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0.1.- TEMA DE INVESTIGACION
El tema elegido para el presente trabajo de
investigación es el análisis de la información especializada
en distribución comercial alimentaria
0.1.1.- Hipótesis
El presente trabajo de investigación pretende analizar
y catalogar la información especializada en distribución
comercial dentro del marco de la especialización
periodística, a través del estudio de las publicaciones
españolas y principales cabeceras europeas de este sector.
Hasta el momento, estas revistas especializadas no están
catalogadas o simplemente lo están de forma incorrecta y
nunca han sido sometidas a ningún tipo de estudio ni
análisis en profundidad.
Se pretende llevar a cabo un análisis pormenorizado de
todas las revistas de este sector, sus inicios históricos y
su catalogación dentro de la información económica en
general, citando a los periodistas pioneros de esta
especialización. Se analizarán y evaluarán estas
publicaciones atendiendo a su contenido redaccional sobre
temática de distribución, industria y Administración, de
acuerdo a elementos como la información sobre empresas de
industria y distribución, análisis de mercados, ferias,
jornadas, conferencias, entrevistas, técnicas comerciales,
empresas de servicios y productos.
También se analizará el diseño de estas publicaciones;
sus canales de distribución; los receptores de este tipo de
revistas, la valoración que tienen estos en cuanto a la
utilidad profesional de las mismas, su calidad y comprensión
de contenido, y la asiduidad con que se leen estas
publicaciones. Se pretende analizar también las bases de
datos existentes en este sector o los cambios habidos en el
15
consumidor, como principal agente que ha dado el éxito a las
nuevas fórmulas comerciales, sector sobre el que tratan las
publicaciones mencionadas.
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0.1.2.- Motivaciones para la realización de este trabajo
La elección de este estudio de investigación obedece a
una serie de motivaciones exógenas y endógenas, de carácter
objetivo y subjetivo que a continuación detallamos:
0.1.2.1.- Motivaciones exógenas
El mundo de la información atraviesa una etapa de
importantes cambios encuadrados en el campo de la
especialización periodística donde se demanda una
información más especializada y concreta en cada uno de los
campos informativos. El “nuevo periodismo’ o periodismo
especializado es el equivalente del periodismo
interpretativo en profundidad que nos remite a la
especialización. John B. Evans, uno de los talentos de la
empresa editora norteamericana Rupert Murdoch’s News, indica
que “el futuro de los medios de comunicación está en apostar
por la especialización y para sobrevivir a la era de la
información, uno debe apuntar a un mercado circunscrito”
<Faith Popcorn, 1993. 79>
En esta línea, la información especializada en redes de
distribución comercial es una nueva e incipiente
especialización cuyas primeras referencias en España las
encontramos hace dos décadas, aunque su posterior desarrollo
y auge se limita a los cinco últimos años. Las nuevas
exigencias informativas que impone la estructura social y la
demanda de información especializada por parte de
profesionales de todas las ramas empresariales, obliga a
satisfacer una demanda existente.
El desarrollo de estas publicaciones especializadas en
distribución comercial coincide con la llegada a nuestro
país de nuevas fórmulas comerciales como el hipermercado o
la posterior llegada del discount.
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Esta “revolución de las estructuras comerciales II
coincide con el nacimiento de un nuevo consumidor y el
cambio de la ley de la oferta y la demanda. Mientras que
hace sólo unas décadas los consumidores debían acomodarse a
la oferta existente, hoy día es la oferta la que debe
adaptarse a la demanda.
En el nuevo entorno competitivo de la distribución
comercial comienzan a proliferar las campañas masivas de
mailing hacia los consumidores potenciales. Se cambian las
estructuras comerciales con la implantación de
establecimientos que bajo un mismo punto de venta ofrecen
todo tipo de referencias. Los fabricantes, por su parte,
tras haber manteniendo el poder en las negociaciones de
compra marcando las condiciones, observan que la llegada de
las multinacionales de distribución implicará un giro
radical de estas negociaciones.
La industria tenía el poder frente a pequeños
establecimientos comerciales con reducidos pedidos y que
debían supeditarse a la oferta existente. La llegada de
grupos y cadenas multinacionales -mayoritariamente
francesas- y el trasvase de la cuota de mercado hacia estas
empresas en detrimento del comercio tradicional, hacen que
el poder en la negociación de la compra la tenga actualmente
la distribución.
Este sector es uno de los sectores económicos que, en
contra de la tendencia generalizada de otros segmentos
empresariales aquejados por una fuerte crisis y recesión
económica durante los últimos años, han conseguido siempre
resultados positivos. La distribución es actualmente un
sector empresarial importantísimo que durante 1994
representó un volumen de negocio de 7,7 billones de pesetas.
El 30% de esta cantidad se obtuvo en el segmento de grandes
superficies o hipermercados.
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Este sector, todavía en plena fase de expansión en lo
que a hipermercados y discount se refiere, comienza a
demandar profesionales, la aplicación de avanzadas técnicas
de gestión y merchandising, la evolución y desarrollo de
otras empresas de servicios a nivel informático, gestión de
almacenes, transportes y, sobre todo, información.
Nos estamos refiriendo a información de carácter
económico que analiza la evolución de las empresas de
distribución en nuestro pais, sus balances empresariales,
cotización en bolsa, expansión, inversiones, desarrollo y
política empresarial en gestión de compras, contratación de
empleados, ventas, merchandising y, por supuesto,
información puntual sobre la industria alimentaria,
interconexionada con lo que son los canales de distribución
de los productos.
La prensa económica especializada trata diariamente
todos estos temas, pero el análisis en profundidad de este
sector en cuestión, los grandes estudios de mercado sobre el
mismo, los lanzamientos de nuevos productos, tendencias,
etc, son tratados con mayor profundidad por las
publicaciones especializadas en distribución comercial.
Hasta la realización del presente trabajo nunca se había
hecho con anterioridad una clasificación seria sobre las
mismas, sino que se identificaban como revistas alimentarias
o simplemente especializadas. El presente estudio de
investigación analiza en profundidad sus precedentes,
contenidos redaccionales, su diseño, sus canales de
distribución, las bases de datos de este sector y la
valoración objetiva de sus lectores.
La evolución y desarrollo de este tipo de publicaciones
en otros paises europeos como Francia, pionera en el
nacimiento e implantación de las grandes superficies,
implica la existencia en este país de publicaciones
especializadas en distribución comercial muy consolidadas,
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con gran penetración y desarrollo en el mercado galo. Frente
a las publicaciones españolas, generalmente de carácter
mensual, tiradas reducidas y distribuidas a través de
suscripciones, en Francia nos encontramos con publicaciones
semanales, tiradas que superan los 50.000 ejemplares -
tengamos en cuenta que estamos refiriéndonos a revistas
especializadas- y que distribuyen y venden en quioscos.
Las expectativas de estas publicaciones en nuestro país
son muy importantes pese a que un buen número de las mismas
estén inmersas en fases de reestructuración o readaptación,
fruto sin duda de un mercado publicitario a la baja,
principal base de sustento de estas revistas especializadas.
El análisis actual de estas publicaciones nos indicará su
verdadero posicionamiento como revistas especializadas así
como su valoración, evolución y desarrollo.
0.1.2.2.- Motivaciones Endógenas
Las motivaciones subjetivas que me han impulsado a la
realización del presente trabajo de investigación se
sustentan en los siguientes puntos:
1/ Mi toma de contacto con un segmento de publicaciones
especializadas que nunca habían sido analizadas con
anterioridad, lo que a nivel individual y desde un punto de
vista profesional, nos hace detectar un hueco de mercado
inexplorado que demanda una valoración seria de situacion.
2/ El haber prestado mis servicios profesionales en
algunas de las publicaciones de este sector habiendo
conocido el funcionamiento de las mismas, sus medios y
sistemas de producción. He desempeñado funciones de:
- Redactor en el boletín distribución quincenal.
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- Redactor del Anuario de la Distribución: Edición 1992.
- Redactor en calidad de free lance en el mensual
Distribución Actualidad
.
- Colaboro actualmente con distintas publicaciones del
sector entre las que cabe destacar: Distribución y Consumo
,
Market Comunicación, y la revista Economía de la Cámara de
Comercio Alemana.
- Desempeño mis funciones profesionales como redactor desde
hace tres años en la revista Aral, publicación especializada
en distribución comercial e industria.
3/ Mi deseo por conocer con mayor profundidad el campo
donde actualmente desarrollo mi quehacer profesional, guiado
por una inquietud personal de superación y mejora.
4/ Aportar al campo de la información especializada un
mayor conocimiento sobre un segmento periodístico incipiente
pero con gran desarrollo.
5/ Crear una base sólida de estudio en diversas facetas
de esta especialización para la posible mejora y desarrollo
de futuros trabajos de investigación. Dado que no existía
ningún precedente sobre esta faceta informativa, he
planteado un estudio multipolar con un tratamiento y
análisis que no se limitara sólo al análisis de contenido,
sino que también entrará en el análisis e investigación de
los precedentes del sector, el diseño de las publicaciones,
las bases de datos o la valoración de esta publicaciones por
parte de sus lectores entre otros factores.
6/ Dedicarme a tiempo parcial o fulí time al campo de
la docencia en el segmento de la información periodística
especializada, y aumentar los contenidos didácticos de esta
materia, en constante renovación y evolucion.
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0.1.2.3.- Consideraciones previas
Plantearse realizar una tesis doctoral sobre el
análisis de la información especializada en distribución
comercial alimentaria, resulta una iniciativa complicada si
tenemos en cuenta una serie de consideraciones previas. En
primer lugar, se trata de un temática nunca tratada con
anterioridad y cuyo objeto de estudio presenta por si mismo
un campo de análisis reducido, donde se parte únicamente de
la existencia de una decena de revistas especializadas y sus
contenidos a nivel nacional, y de otra decena de
publicaciones especializadas, como principales cabeceras del
sector de la distribución comercial en sus respectivos
paises.
Las publicaciones mencionadas nunca han sido objeto de
ningún estudio de investigación. La mayoría han cambiado y
evolucionado sus contenidos y diseños desde que comenzaron
a editarse, respectivamente, y es probable que en un futuro
inmediato puedan desaparecer o incorporarse nuevas cabeceras
a este segmento de especialización.
Debemos tener también presente que hay una inexistencia
casi total de bibliografía sobre esta especialización
incipiente, necesitándose de fuentes personales, y
representando un nuevo handicap para la realización del
análisis que planteamos, requiriéndose por ello un arduo
trabajo de recopilación del escaso material existente.
De acuerdo a la expuesto, el presente estudio de
investigación, destinado a catalogar y analizar la
información especializada en distribución comercial
alimentaria dentro del campo periodístico de la información
económica especializada en general, presenta varias
dificultades iniciales. Por todo ello, el presente trabajo
se enfocará desde un análisis completo que circunscribe
todos los elementos intervinientes en el axioma
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comunicativo: emisor-mensaje-canal-receptor, del objeto de
estudio que pretendemos analizar.
Para ello, se hará referencia a los periodistas
especializados y periodistas pioneros de esta
especialización -como sujetos emisores-, que elaboran las
publicaciones analizadas. Se analizarán y evaluarán también
estas publicaciones -como mensaje comunicativo- atendiendo
a su contenido redaccional sobre temática de distribución,
industria y Administración, de acuerdo a elementos como la
información sobre empresas de industria y distribución,
análisis de mercados, ferias, jornadas, conferencias,
entrevistas, técnicas comerciales, empresas de servicios y
productos. Entraremos también en el estudio del diseño de
estas revistas como elemento comunicativo complementario al
meramente informativo.
Desarrollaremos posteriormente un estudio de sus
canales de distribución -como canal de comunicación-, para
evaluar como llegan hasta el receptor y que problemáticas y
puntos a favor entraña la distribución exclusiva a
suscriptores.
Un tercer punto de análisis serán los receptores de
estas publicaciones -como receptores comunicativos-; sus
canales de distribución; los receptores de este tipo de
revistas, su valoración sobre la utilidad profesional que
tienen dichas publicaciones, su calidad y comprensión de
contenido, y la asiduidad con que se leen estas
publicaciones.
Como elementos complementarios se analizarán también
las bases de datos existentes en este sector o los cambios
habidos en el consumidor, como principal agente que ha dado
el éxito a las nuevas fórmulas comerciales, sector sobre el
que tratan las publicaciones mencionadas.
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0.2.- TELEOLOGíA
Los fines u objetivos de la presente tesis doctoral
pueden encuadrarse en dos grandes apartados determinados por
fines generales y parciales.
0.2.1.- Fines generales
El fin general de la presente tesis doctoral obedece a
enriquecer la teoría general de la información periodística
especializada dentro de la propia estructura de este
apartado de la ciencia. Para ello se acomete el estudio y el
análisis científico de una especialización concreta y
específica: la información especializada en redes de
distribución comercial.
0.2.2.- Fines parciales
Para conseguir el fin general propuesto en el presente
estudio de investigación, dicho estudio se ha supeditado a
diversas pautas metodológicas y científicas en la
consecución de una serie de fines parciales:
1/ Partimos de una definición terminológica de los
conceptos que entran a formar parte en el presente trabajo
de investigación. El fin es clarificar la situación y
contexto de este área de especialización, la cual no ha sido
suficientemente estudiada hasta el momento.
2/ Incidir en los antecedentes a nivel mundial de la
información especializada en redes de distribución comercial
como eje introductorio y definitorio del nacimiento de esta
especialización.
3/ Determinar la catalogación existente sobre este tipo
de publicaciones y evaluar la existencia de agendas o
publicaciones que recojan este tipo de revistas,
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catalogándolas de acuerdo a sus contenidos.
4/ Acometer un análisis estructural de la información
especializada en distribución comercial a través del estudio
de la totalidad de contenido redaccional, iconográfico,
publicitario y porción de blancos de todas las revistas
seleccionadas para el objeto de análisis. Se pretende
determinar una primera catalogación seria en función de los
contenidos analizados para un mismo periodo de tiempo de
todas las publicaciones elegidas. Los tres grandes grupos
clasificatorias harán referencias a publicaciones
especializadas en redes de distribución comercial;
publicaciones especializadas en aplicaciones tecnológicas y
de gestión al sector que tratan la distribución comercial y
publicaciones alimentarias especializadas que también tratan
la distribución comercial.
5/ Otro de los objetivos parciales consiste en un
análisis estructural del diseño de todas las publicaciones
sujetas al objeto de estudio con un análisis técnico de las
mismas y una clasificación de acuerdo a tres grandes
segmentos de publicaciones: boletín, revista y anuario,
realizando también un analisis comparativo con las
principales revistas europeas del sector analizado.
6/ Evaluar los canales de distribución de las
publicaciones especializadas en distribución comercial con
el fin de analizar alternativas a posibles mejoras y
analizar el sistema de distribución y venta de estas
revistas.
7/ valorar las publicaciones especializadas que tratan
la distribución comercial según sus receptores. Para ello se
acometerá la realización de un mailing a más de 400 empresas
de distribución e industria y más de 200 instituciones
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públicas y de la Administración como Cámaras de Comercio,
Ministerios y otras instituciones oficiales. El fin parcial
de este apartado es conocer la valoración de los
fabricantes, distribuidores y la Administración ante estas
publicaciones atendiendo a valoraciones que analicen la
utilidad profesional de estas publicaciones, su calidad de
contenido, su comprensión de contenido y la asiduidad de
lectura, así como el interés general que despiertan dichas
publicaciones.
8/ Otro de los fines parciales a conseguir es evaluar
la influencia de la televisión en el nacimiento de un nuevo
consumidor, uno de los artífices principales del nacimiento
de un emergente mercado de deseos y un revolucionario
concepto de distribución comercial.
9/ Un último fin parcial pasa por investigar las bases
de datos con referencias a distribución comercial existentes
en España y las más importantes a nivel europeo. Con este
aspecto, pretendemos determinar el interés que despiertan
las materias que tratan sobre la distribución comercial. Así
como determinalar cuales son los organismos o instituciones
públicas o privadas que muestran interés en la realización
de estas bases de datos.
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0.3.- PROCESO METODOLOQICO
0.3.1.- Marco de referencia conceptual
A la hora de acometer nuestro análisis de contenido de
carácter deductivo hemos partido de las siguientes pautas
metodológicas:
• En todo análisis de contenido debe hacerse explicito el
contexto con respecto al cual se analizan los datos.
Cualquier trabajo de investigación debe definir los
límites más allá de los cuales no podrá extenderse el
análisis.
• En todo análisis de contenido debe enunciarse con claridad
la finalidad u objetivo de las inferencias.
• Debe contarse con criterios claros para una validación de
los resultados.
Presentará sus datos en un orden sistemático.
Se formularán conclusiones claras y deducibles de los
resultados.
0.3.1.1.- Macroclasificación
1/ Aspectos históricos de la información especializada en
distribución comercial, antecedentes, evolución y aparición
de la especialización en sí.
2/ Aspectos sociológicos de la información especializada en
distribución comercial mediante el estudio y análisis de
encuestas personalizadas a los lectores de estas
publicaciones, tanto en los segmentos de distribución
comercial como industria y Administración.
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3/ Aspectos linguisticos de la información especializada en
distribución comercial a través del análisis de contenido de
las publicaciones especializadas en cuanto a superficie
redaccional, iconográfica y publicitaria.
4/ Un último aspecto hace referencia a las conclusiones,
desarrolladas y expuestas en el último capítulo.
Atendiendo a los criterios metodológicos y científicos
expuestos en el marco de referencia, el presente estudio de
investigación se desarrolla en base al siguiente esquema de
trabajo elaborado tras varias consultas y sesiones
departamentales:
Plantear un proyecto
- Aplicar el marco de referencia conceptual al análisis de
contenido
- Buscar los datos adecuados
- Buscar el conocimiento contextual
- Desarrollar los planes para la determinación de las
unidades y el muestreo
- Determinar instrumentos de trabajo
- Aplicación instrumental a los elementos objeto de estudio




- Elaboración del informe
0.3.2.- Análisis de contenido
La metodología -vocablo proveniente del griego métodos
(odos: camino y lógos: tratado), constituye según los
diccionarios una parte de la lógica ocupada del estudio de
la diferentes ciencias desde la perspectiva de sus métodos
y de la correspondiente sistematización.
Según Klaus Krippendorff <1990. 28> el análisis de
contenido es una técnica de investigación destinada a
formular, a partir de ciertos datos, inferencias
reproducibles y válidas que puedan aplicarse a su contexto.
Berelson <1952, 18)’, sostiene por su parte que “el análisis
de contenido es una técnica de investigación para
descripción objetiva, sistemática y cuantitativa del
contenido manifiesto de la comunicación”.
No debemos entender la metodología como un ámbito
separado del terreno epistemológico, ideológico o de la
práctica social concreta, sino que la metodología se plantea
con las interconexiones necesarias de la investigación
sociológica entre el campo teórico, modelos formales,
técnicas de análisis y técnica de recogida de datos y de
tratamiento y características de la información y sus
observaciones.
En el presente trabajo hemos acometido un análisis
tanto deductivo como inductivo según apartados. En lo que se
refiere a las encuestas realizadas entre fabricantes,
distribuidores y cargos de la Administración, para conocer
el grado de interés y valoración que dan los lectores de
estas revistas a las publicaciones que tratan la
distribución comercial, se ha aplicado un método inductivo
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mediante la estructuración de un cuestionario enviado según
una base de datos con referencias aleatorias. En el caso del
análisis de contenido redaccional, iconográfico y
publicitario de las publicaciones que tratan la distribución
comercial se ha acometido un método deductivo.
0.3.2.1.- Análisis de contenido redaccional de carácter
deductivo
El trabajo de investigación, en este caso, se
circunscribe al análisis de todas las publicaciones objeto
de estudio en su número del mes de abril de 1992 para las
ediciones mensuales, en la segunda semana de abril para las
ediciones semanales y en la segunda quincena de abril para
las ediciones quincenales. En el caso de las publicaciones
bimestrales se han escogido indistintamente las ediciones de
abril-mayo ó la de mayo-junio según el medio que se trate.
Dicho análisis ha sido realizado mediante la
cuantificación de la superficie redaccional, iconográfica y
publicitaria de todas las publicaciones objeto de estudio.
- Análisis de contenido semántico
Se ha acometido un análisis de contenido semántico -
procedimiento que clasifican los signos de acuerdo con sus
significados- de todos los titulares -título y antetítulo-,
que proporciona la frecuencia con que se hace referencia a
palabras como distribución, industria o administración y
dentro de estos tres grandes grupos englobamos segmentos de
palabras aplicables a cada apartado. Esta circunstancia es
equivalente a un análisis temático.
- Análisis de vehículos-signos
Se ha aplicado también un análisis de vehículos-signos,
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procedimiento que clasifica el contenido de acuerdo con las
propiedades psicofísicas de los signos (como por ejemplo el
cómputo de veces que aparece una determinada palabra como
distribución o industria)
Los datos recabados han sido tabulados informáticamente
de tal forma que puedan ser comprendidos e interpretados
mejor. Los datos han sido representados en frecuencias
absolutas y relativas -mediante columnas- como los
porcentajes de tamaño muestral. Las medidas de cantidad,
como los centímetros de columna, el tiempo, el espacio y
otros índices basados en frecuencia, tienen el mismo
carácter en el análisis de contenido.
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0.3.2.2.- Análisis sobre valoración de contenidos de
carácter inductivo
El objetivo de este análisis pretende determinar cual
es la valoración que el receptor de dichas publicaciones
tiene sobre las mismas. Recordemos que estas cabeceras se
distribuyen exclusivamente por suscripciones o
distribuciones promocionales ya que ninguna se vende en
quioscos.
Para la consecución de los objetivos propuestos se han
seguido las siguientes pautas metodológicas:
Técnicas de investigación:
Aplicación de un cuestionario estructurado mediante envío
por correo.
Universo:
Distribuidores, Fabricantes y Administración en general:






El cuestionario aplicado ha sido elaborado y diseñado
de acuerdo a la consideración de los siguientes aspectos:
PRIMER BLOQUE
1.— Utilidad de las publicaciones para sus intereses
profesionales.
2.- Calidad de contenido de cada una de las publicaciones.
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3.- Comprensión de contenido y facilidad de lectura de cada
una de las publicaciones.
4.- Asiduidad de lectura de cada una de las publicaciones
expuestas.
SEGUNDO BLOQUE
En este segundo bloque se analizan cuales son las
secciones que los distribuidores, fabricantes y cargos de la
Administración consideran más interesantes para su quehacer
profesional. La respuesta realizada indica:
A.- De aquellas revistas que se leen con mayor asiduidad,
¿Cúales son las secciones que se consideran más importantes
en su conjunto cuando se trata de temas de industria,
distribución o Administración?.
Las secciones analizadas son:
- Noticias de actualidad
- Reportajes
- Entrevista a personajes
- Estudios de mercado
- Artículos de opinión






0.3.3.- Fases del periodo de investigación
El presente estudio es fruto de un largo, intenso y
continuado trabajo de investigación que se inicia en junio
de 1991 y que finaliza en el año 1995. En junio de 1991,
recién finalizada mi licenciatura de periodismo en la
Facultad de Ciencias de la Información de la Universidad
Complutense de Madrid, entro en contacto con Francisco
Esteve, al que como profesor que imparte su docencia en el
apartado de información periodística especializada, le hago
llegar mi inquietud por un segmento de especialización con
el que acabo de tomar contacto: las revistas especializadas
en distribución comercial y otras publicaciones alimentarias
y de gestión que también tratan esta especialización.
Mis inicios profesionales en este sector en septiembre
de 1991 como redactor del boletín “Distribución Quincenal”
y del “Anuario de la Distribución” en su edición de 1992, me
hacen ver la existencia de una decena de revistas que versan
sobre distribución comercial o que la tratan en parte de sus
contenidos, así como algunos boletines confidenciales y
anuarios sobre este sector.
Tras las primeras consultas realizados en bases
bibliográficas y de tesis doctorales, se constata que nos
encontramos ante un campo virgen del periodismo
especializado y una serie de publicaciones sin catalogación
y con un desarrollo incipiente.
Posteriormente se inicia la fase de recopilación de
toda la información necesaria para acometer una
investigación encauzada a realizar el más completo análisis
posible sobre el sector en cuestión. El primer gran handicap
con que nos encontramos es la inexistencia de bibliografía
sobre temática de distribución comercial y el no contar con
ningún estudio precedente sobre esta especialidad ni manual
que analice estas publicaciones. Además, dichas
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publicaciones tampoco están catalogadas y las que si lo
están en ediciones oficiales o bases de datos, están mal
clasificadas como posteriormente demostraremos.
Una vez determinada la hipótesis de trabajo y
delimitado el campo de investigación, se recopilan todas las
publicaciones objeto de estudio -tanto españolas como
europeas- y se entra en contacto con el director de Anuario
de la Distribución, el director y la redactora jefe de
Distribución Actualidad, el director y subdirector de
Alimarket, la responsable del gabinete de comunicación de la
Asociación Española de Codificación Comercial (AECOC>, la
CEOE (Confederación Española de Organizaciones
Empresariales) , Servicios de Teledocumentación Baratz, El
PIC (Puntos de Información Cultural) del Ministerio de
Cultura, la CEPYME (Confederación Española de la Pequeña y
Mediana Empresa>, la FIAB (Federación de Industrias de
Alimentación y Bebidas), el ISOC (Instituto de Información
y Documentación en Ciencias Sociales y Humanidades) , FANDE
(Federación de Asociaciones Nacionales de Distribuidores de
Ediciones> , el IADS (International Association of Deparment
Stores> , la Hemeroteca Nacional, la Hemeroteca Municipal de
Madrid, la Biblioteca Nacional, El departamento de
publicaciones del Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentación y otras asociaciones, federaciones y organismos
y entidades públicas y privadas y por supuesto,
publicaciones del sector objeto de estudio.
Posteriormente se realiza un fichero de publicaciones,
datos y entidades consultadas con el fin de facilitar la
tarea de investigación y garantizar el rigor científico y
metodológico adecuado. El objeto de estudio y análisis se
circunscribe al año 1992.
Durante 1994 y 1995 se escribe la tesis doctoral y se
realizan todos los gráficos pertinentes sobre las
publicaciones mencionadas, aplicándose pautas metodológicas
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científicas en la aplicación y análisis de los resultados.
El último capítulo que se escribe de la presente tesis
doctoral -que figura como el Capitulo y- hace referencia a
la valoración de las publicaciones que tratan la
distribución comercial según sus receptores. Los datos
recabados en este apartado son los únicos que no hacen
referencia al periodo determinado por el ejercicio de 1992
sino que son mucho más actuales y se sitúan en el último
trimestre de 1994. Esta circunstancia explica el cambio de
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clasificación




La información especializada en distribución comercial
se encuentra enmarcada dentro de la especialización
periodística en economía. Es una especialización dentro de
otra especialización. En el presente capítulo, reflejaremos
desde el punto de vista histórico la aparición y desarrollo
de las primeras publicaciones que trataron temas de
economía, y que versaban sobre comercio, transporte de
mercancías y precios de referencias.
Históricamente, la información económica como tal, y
las publicaciones especializadas en economía, han sido
prácticamente inexistentes en nuestro país o han ocupado un
claro segundo plano en los medios de información general.
Sin embargo, desde principios de la década de los 70, la
información económica va adquiriendo mayor relevancia y se
extiende entre los españoles una mayor “cultura económica”.
Con posterioridad, comienzan a delimitarse
especializaciones dentro de la información económica a raíz
de las nuevas demandas sociales, nuevos huecos de mercados
informativos y publicitarios y evolución y desarrollo de
determinados sectores empresariales. En este contexto,
aparecen una serie de revistas alimentarias cuya pionera fue
el semanario Aral, que edita su primer número en 1967 (Sucer
ARAL Lineal desde enero de 1993>.
Con la apertura en España del primer hipermercado
durante 1973 -una gran superficie Carrefour en la localidad
barcelonesa del Prat de Llobregat- comienza la revolución de
las redes comerciales de la distribución comercial española
y la aparición de una serie de publicaciones y revistas
especializadas en distribución comercial, logística,
aplicaciones informáticas al sector de la distribución, etc.
La revista pionera que trató los contenidos de distribución
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comercial fue el mensual Distribución Actualidad, cuyo
primer número aparece en el año 1974.
En Enero de 1994 sólo existían cuatro revistas
especializadas en distribución comercial (Distribución
Actualidad, Distribución quincenal, Alforja y Aral>; cuatro
revistas alimentarias (Alimarket, Góndola, Latienda, y
Distribución y Consumo) y tres revistas de aplicaciones
tecnológicas y de gestión al sector de la distribución
comercial (Código 84, Alimentec y Centramarket (actualmente
Market Comunicación>
.
La mayoría de estas publicaciones no están catalogadas
y se encuentran clasificadas de forma incorrecta. Es decir,
nos encontramos ante una nueva especialización periodística
mal catalogada, desconocida, y que hasta ahora no había sido
objeto de ningún tipo de análisis ni investigacion.
1.2.- HISTORIA DEL PERIODISMO ECONOMICO
1.2.1. - Las primeras publicaciones económicas eran sobre
comercio
Carlos Seco Serrano, miembro de la Real Academia de
Historia, asegura que “la influencia de la prensa -los
grandes diarios- sobre la alta política, es paralela,
mediante otro tipo de publicaciones periódicas -revistas
especializadas- a la ejercida para “dirigir” la evolución
del mercado financiero” (Timoteo, 1985a, 1>. Esta afirmación
pone de manifiesto la gran importancia atribuida a las
revistas especializadas como foro de diálogo y de encuentro
de los profesionales de sectores concretos.
La información económica en general es relativamente
joven en el panorama informativo español. Su desarrollo ha
venido emparejado a la propia evolución de los agentes
económicos españoles y de los distintos sectores económicos.
La propia historia de España, inmersa en profundos cambios
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políticos y con multitud de foros de debate de opinión desde
el punto de vista de los ideales políticos, han situado a la
información económica en un claro segundo plano.
1.2.1.1.- SIGLO XVI. “Price-Currents’: primer antecedente de
información especializada en distribución comercial
Aunque desde los mismos orígenes del periodismo escrito
existían papeles -hojas sueltas- relacionados directamente
con la organización económica y financiera del país, los
primigenios lTAwisiII incluían información económica
(fundamentalmente de precios> , y durante el siglo XVI fueron
normales las publicaciones conocidas como “Price-Currents”
(Precios Corrientes> , hojas o “Avvisi” especializadas en
información comercial con relaciones de precios de
mercancías, horarios de salida y llegada, lugar de
procedencia de los barcos mercantes, anuncios sobre
cargamentos de especial interes.
En lo que se refiere a la distribución comercial en el
S. XVI, la venta de productos se canaliza principalmente a
través de la venta ambulante y de pequeños establecimientos
familiares, siendo los propios comerciantes quienes acudían
al puerto a comprar los productos que posteriormente vendían
al consumidor final.
El “Price-Currents” más antiguo, está editado en 1585
en Amsterdam -con los precios escritos a mano-. “El primer
Price-Currents completamente impreso también está datado en
Amsterdam en 1609, y contiene una relación de más de 200
productos con sus respectivos precios, lugar de origen y
puntos de venta. Es absolutamente seguro que estas
relaciones de información económica circularon con profusión
entre los comerciantes europeos, especialmente a partir del
siglo XV y tras la normalización de la imprenta”. (Timoteo.
1985a, 5>
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Incidamos en que el price-currents editado en 1609 en
Amsterdam es la primera referencia histórica sobre
información relacionada con canales de distribución
comercial. Es así reseñable que las publicaciones pioneras
de la posterior prensa económica versaron precisamente sobre
informaciones comerciales. Durante el siglo XVI y XVII, los
poderosos banqueros de Augsburgo aumentaron sus negocios
sobre un servicio propio de noticias obtenidas a través de
representantes que enviaban a las distintas Ferias Europeas.
Desde los distintos países europeos, estos representantes
remitían a Augsburgo con continuidad una relación completa
de los precios de mercado y elaboraban boletines periódicos
con la evolución y variaciones de los precios. <Ravage,
1963, 103>
Según Pascual de Gayangos <1869, 6>, el fenómeno
también se produjo en España. “A lo largo del siglo XVI -
afirma- representaciones comerciales españolas se asentaron
por todo el mundo y el montaje informativo que las acompañó
fue de tal calibre, que para cada periódico aislado que
durante el siglo XVI se publicó en Italia, Francia y
Alemania, en España se han editado diez de la misma clase”
Esta afirmación, probablemente un tanto exagerada, sí
ha dejado, sin embargo, fehacientes demostraciones en los
periódicos alemanes del siglo XVI e incluso del XVII que en
ocasiones encabezaban sus noticias con el apelativo “copia”
del escrito de fecha.... Es decir no escribían el término
“copia” en alemán, sino que lo reflejaban en castellano.
Dicha tendencia quedó también demostrada en la
abundancia de información comercial y económica. Tanto
Kleinpaul como Klarwill, en unas colecciones de documentos
de los Fúgger, han encontrado abundante material referido y
dirigido a Espana.
De igual forma, en la colección de manuscritos de la
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Biblioteca Nacional de Madrid, se encuentra un gran número
de hojas informativas, escritas en italiano y castellano,
procedentes de Colonia, Viena, París, Venecia, Milán,
Génova... Cada uno de estos centros emisores enviaba
información de sus zonas de influencia, -principalmente
información económica-, lo que demuestra la existencia de
una red organizada de información en toda Europa.
1.2.1.2.- SIGLO XVII- XVIII. “Los Advertisers”
Aunque algunas de las primeras gacetas del siglo XVII
incluían hojas de ofertas comerciales varias, la tradición
comercial se mantendrá fundamentalmente por ~los
Advertisers”, que eran hojas de publicidad y ofertas de todo
tipo que resumían y reflejaban las principales transacciones
comerciales y transporte de mercancías en el mercado
europeo.
En 1665, el censor Estrange concedía en Londres la
licencia de edición a varios de estos Advertisers como el
City Mercury o el Weeklv Advertisements, que ofrecían
caballos, joyas, casas de campo, tiendas, parcelas... y
publicaban la relación de precios de mercancías que llegaban
al puerto de Londres, horarios de los barcos y puntos de
venta de los productos.
En el siglo XVIII, la prensa económica ya comprende
varios grupos de publicaciones, hojas y periódicos dedicados
a avisos y anuncios, periódicos de información para
comerciantes e industriales, y periódicos críticos y
doctrinales. Los dos primeros grupos están dedicados
únicamente a publicar listas de “precios y navíos”, avisos,
datos y noticias, a los que hay que añadir anuarios y guías
muy útiles para la clase comerciante.
Era un periodismo económico meramente informativo pero
que, como vemos, gira en torno a variables comerciales
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macroeconómicas y desde el siglo XVI hasta finales del
XVIII, las transacciones comerciales siguen ostentando el
peso de la información económica.
En 1716, Jean Dugonne Langer ofrecía en la publicación
Affiches de Paris de provinces et des oavs étrancwrs
anuncios clasificados en diez secciones de todo tipo. Entre
1751 y 1772, Le Journal Economiaue publicó noticias sobre
agricultura, comercio y temas relacionados con la economía
francesa.
Esta misma línea era la seguida por publicaciones como
Le ISjouvelliste Economipue (1754-1761>, las E~hémerides du
Citoven (1767> continuadas por las Nouvelles Ephémerides
Economiaues (1768> , Le Journal de l,Agriculture (1778-1783>
publicaciones ambas del Abate Baudeau. Todas estas
publicaciones de tintes claramente económicos -aunque
incluían otros temas-, fueron el antecedente inmediato de la
“prensa económica industrial”, que tiene sus albores sobre
estos dos pilares de publicidad e información a finales del
XVIII y su despegue a mediados del siglo XIX.
En el caso concreto de España, ya existen ciertos
conatos de prensa económica desde la segunda mitad del siglo
XVIII que desarrollan temas sobre agricultura, comercio,
industria.., y descubre la influencia que ejercen los
periódicos ingleses y franceses en los autores españoles: El
Public Adviser, Dailv Courant, Dailv Advertiser, Journal du
Coinmerce, Gazette du Commerce, y las citadas en el párrafo
anterior, entre otras.
Se trata de una prensa al servicio de las ciencias
sociales, que preconiza reformas económicas y financieras
propias del naciente liberalismo: Quesnay, Mirabeau, Dupont
de Nemours, Mercier de la Riviere... son algunos de los
teóricos conocidos en España.
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Enciso Recio <1956. 112> asegura en su obra Ninho y el
Deriodismo esDañol del siglo XVIII que en España, la prensa
dedicada a temas económicos está vinculada al proyecto
ilustrado y alcanza su máximo desarrollo en la segunda mitad
del siglo XVIII. Esta afirmación se explica -según Enciso-
tanto por el utilitarismo suscitado con la Ilustración, como
por la radical e inaplazable necesidad de reforma que impuso
la desorganizada y exhausta economía de las décadas
precedentes”. La prensa económica del momento enlaza con el
periodismo habitual a lo largo del setecientos, en la que
destacan los artículos dedicados a la crítica social y de
costumbres.
Según la profesora María Dolores Sáiz <1990. 84>, la
prensa económica española de la segunda mitad del siglo XVII
enlaza con la fórmula del periodismo en la que destacaban
los artículos dedicados a la crítica social y de costumbres.
Los escritores y periodistas del siglo XVIII denunciaban las
irritantes diferencias sociales existentes a través de
diversas publicaciones de la época.
“Al lado de las publicaciones dedicadas a la crítica
social y de costumbres -añade Sáiz <1990, 84)- y de las
traducciones de periódicos extranjeros de escasa entidad,
surgen periódicos de contenido económico que alcanzan en el
siglo XVIII un importante desarrollo. En la prensa
dieciochesca, la relación entre la prensa y la economía es
decisiva y se proyecta en dos campos distintos y
complementarios: en el plano de la estructura económica
general del país y en el de la propia estructura interna del
periódico”.
Periodistas como Cañuelo describen en El Censor la
estructura agraria del país, la situación del campesinado y
los perjuicios del latifundismo, confirmando las
posibilidades criticas de la prensa y sus enormes
posibilidades en el campo social y económico.
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También Valentín de Foronda y José Isidores Morales,
escriben sobre temas económicos en El Espíritu de los
mejores diarios. Casi todos los políticos y teóricos del
momento despliegan una interesante labor de difusión del
pensamiento económico: fomentan el llproyectismoll escriben
sobre economía y suscitan cuestiones económicas. Ward,
Campomanes, Capmany, Cabarrús, Jovellanos, Gándara, V.
Alcalá Galdiano y Alonso Ortiz, elaboran importantes obras
sobre el tema, en muchas de las cuales, los nuevos
planteamientos económicos superan el simple enunciado de las
famosas Vías de Prosperidad Ilustrada
.
En la segunda mitad del siglo XVIII, la economia se
transforma en ciencia útil en una sociedad donde la
burguesía comienza a desempeñar un papel importante a partir
del incipiente desarrollo industrial y comercial que vive
España en ese momento. Hasta la difusión de las doctrinas de
Adam Smith, el pensamiento económico continúa vinculado al
mercantilismo de inspiración oficial.
la clasificación de la prensa económica del siglo XVIII
brilló por su ausencia tal como señaló Enciso Recio en su
obra La prensa económica del siglo XVIII, en la que pone de
manifiesto que “el periodismo económico del setecientos sólo
se conoce de forma fragmentaria, por lo que cualquier ensayo
de encuadramiento definitivo resulta aventurado”.
Sobre esta base, y con carácter provisional, podría
establecerse una somera sistematización en cuatro apartados:
la publicidad, la información, la doctrina y la divulgación
y el criterio político-económico. El genuino periodismo
económico irrumpió gracias a las reformas. Al servicio de
ellas, surgieron periódicos doctrinales o político-
económicos que contribuyeron a despertar la responsabilidad
por problemas colectivos”. (Enciso, 1958. 82>
La publicaciones económicas en España, alcanzan plena
madurez a finales del siglo XVIII. Un buen ejemplo de ello
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fue El semanario de Agricultura y Artes dirigido a los
Párrocos que se editó desde 1797 hasta 1808 y representó uno
de los más importante periódicos de contenido económico de
los últimos años del siglo.
El periódico era según F.Díaz Rodríguez (1980, 176> “un
cúmulo de conocimientos útiles, un instrumento difusor de
novedades prácticas, un documento que refleja no sólo las
contradicciones de la política agraria del momento, sino la
problemática real que se oponía a los intentos reformistas”.
Otros periódicos económicos del momento eran el
Semanario Económico, Instructivo y Comercial de Mallorca
(1779), y El Correo Mercantil de España y sus Indias , que
se comienza a editar en 1792 y recibe protección e
inspiración oficial desde 1795. Todas estas publicaciones
planteaban como objetivo prioritario el desarrollo económico
dentro de una decidida ortodoxia política.
En el despegue de este tipo de publicaciones, jugaron
un papel importantísimo las Sociedades Económicas de Amigos
del País; y muchos de los periódicos de contenido económico
salieron gracias al estímulo de estas sociedades.
“La Real Sociedad, afirma L. Domergue refiriéndose a la
economía de Madrid- conoció entonces, tras el nombramiento
de Jovellanos como presidente en 1784, un nuevo soplo de
vitalidad: expedientes abandonados fueron sacados del olvido
(la famosa Ley Agraria, por ejemplo> y nuevos proyectos como
la aparición de periódicos de economía, vieron la luz del
día” <Domergue, 1969, 25)
Aunque el proyecto de creación de una gaceta económica,
que debía actuar como portavoz oficial de la sociedad, no
llegó a cuajar por motivos políticos y económicos -pese a
informes favorables de expertos como Jovellanos-, las
Sociedades Económicas de Amigos del País, colaboraron de
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forma decisiva en la promoción de muchas publicaciones
económicas.
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1.2.1.3.- SIGLO XIX. Las primeras revistas especializadas en
economía
1.2.1.3.1.- La economía circunscrita al ámbito comercial
Con la llegada del siglo XIX comienzan a aparecer
periódicos que versan sobre información comercial: desde las
pequeñas hojas de publicidad y avisos -“Advertisers”- hasta
los grandes semanarios sensacionalistas asentados de forma
ambivalente sobre motivaciones comerciales y políticas. Era
tal la importancia de dichas publicaciones que el
conservador Henry Drummond afirmó en 1855 en el Parlamento
inglés que “La prensa no es otra cosa que una especulación
mercantil”. <Lee. 1976, 78> Incidamos así mismo en el hecho
de que las publicaciones económicas que aparecen desde el
mismo nacimiento de la imprenta hasta finales del siglo XIX
versan principalmente sobre temas comerciales.
La interconexión entre prensa y negocios es constatable
desde múltiples perspectivas. En 1851 se crean las agencias
“Reuter” en Londres y “Wolff” en Berlín. Ambas inician sus
servicios con información exclusivamente económica y hasta
finales de 1860 mantienen esa exclusividad. La importancia
de los ingresos por publicidad comienza a ser relevante. En
la década de los 70 (Siglo XIX) periódicos como el Daily
Telearanh en un 60% y The Times en un 49%, tenían anuncios
publicitarios.
A partir de 1870 se produce un importante crecimiento
de las publicaciones económico-financieras, especialmente a
partir de las definitivas leyes de prensa de los 80 en
Londres, París y Berlín. El fin de la era de los
ferrocarriles, el subsiguiente retraimiento inversor, el
hundimiento de varias haciendas nacionales, y el movimiento
decreciente definido por Dobb <1971. 126) como “Gran
Depresión” produce una acelerada necesidad, tanto entre
quienes ofertan como entre quienes demandan, de recurrir a
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publicaciones -sobre todo especializadas en temas
económicos-financieros- como medio de provocar
convencimientos nuevos, de alterar la tendencia depresiva o
de defender los niveles adquiridos.
Cientos de pequeñas hojas, desaparecidas en buen número
o mal conservadas en colecciones llenas de lagunas, son el
resultado de esa era de efervescencia. La mayoría de estas
publicaciones tuvieron una existencia efímera, eran
financiadas por bancos o grupos especulativos cuyos
intereses defendían, y eran distribuidas de forma gratuita
entre los posibles clientes y, en su inmensa mayoría,
necesitadas de una clasificación elemental y ordenamiento
inexistente. (En el siguiente capitulo -en el apartado A.2-
se desarrolla bajo el titulo de una nueva especialización
sin catalogación, la inexistencia de clasificación en el
sector de las publicaciones especializadas en distribución
comercial>
Junto a la aparición de publicaciones especializadas en
temas de economía, y las pequeñas hojas de publicidad y
avisos ‘Advertisers”, los periódicos y medios de información
general también reflejan en sus páginas informaciones
económicas, principalmente partes comerciales sobre entrada
de productos en la ciudad, precios, puntos de distribución
y análisis de determinados mercados de productos...
1.2.1.3.2. La era industrial
El gran salto adelante del periodismo fue la
“industrialización definitiva de la información” a partir de
mediados del siglo XIX, donde la recapitalización y la
reorganización de la infraestructura económica de los
periódicos y revistas especializadas en temas económicos,
fueron obra, en buena medida, de grupos financieros o de
grandes grupos comerciales.
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Muchas publicaciones de aquella época dependían de
“fabricantes de dinero”, que provenía especialmente de la
publicidad. A partir de 1870 existieron anunciantes
relevantes como las compañías de ferrocarriles o sociedades
financieras. En París, por ejemplo, era sintomática la
vecindad entre la Bolsa y el barrio de los periodistas.
El profesor Jesús Timoteo Alvarez (1985a, 11>,
puntualiza que el desprecio de los historiadores y analistas
económicos tradicionales hacia los medios de información es
sorprendente. “Los historiadores -afirma Timoteo Alvarez-
apenas utilizan la prensa, ni siquiera en aquellas ocasiones
en las que el debate público constituye un elemento
fundamental de la problemática de estudio, como la
desamortización en España, las reformas de Hacienda, la
orientación político-económica (proteccionismo o
librecambismo> , y sólo en los últimos tiempos comienzan a
tenerse en cuenta los medios de información”.
Entre 1880 y 1885, la prensa industrial vive sus
mejores momentos en Europa, aunque en España apenas existió
durante estos años ningún tipo de prensa económica
especializada. Sin embargo, durante los años siguientes se
conocerá una auténtica aglomeración de publicaciones del
género. El mercado financiero español era un mercado
dependiente, como dependiente era todo nuestro sistema
económico.
Las complejas causas del relativo estancamiento de la
economía nacional en relación a otros paises a lo largo del
siglo XIX se debieron al estancamiento de la agricultura,
una de las actividades económicas más importantes del
momento junto a la comercial. Este hecho impedirá el
despegue industrial español en contraste con lo que sucede
en Europa Septentrional.
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Durante el siglo XIX se produce en España una
“colonización” de la información económica de Francia e
Inglaterra. Factores físicos, sociales, tecnológicos y
políticos produjeron, a partir del siglo XVII, el
estancamiento en España de la agricultura, la más importante
actividad económica de entonces. Dicha circunstancia impidió
la capitalización y el despegue industrial, en contraste con
lo que estaba teniendo lugar en la Europa septentrional.
Tales factores contrarios, sólo podían superarse con
abundante ayuda exterior, por lo que la dependencia
económica de España fue total.
De forma paralela a las inversiones extranjeras en
España, desde mediados del siglo XIX, se produjo en nuestro
país una colonización cultural e informativa de Francia y
Alemania, fundamentalmente a través de agencias informativas
como “Reuter” y “Hayas” que en el periodo 1870-79 ejercieron
un monopolio de la información exterior. A partir de 1879
será “Hayas” quien detente en solitario ese monopolio.
La revista El Financiero, fundada en España en 1901, es
probablemente la revista económica más importante de nuestra
historia. La publicación citaba continuamente como fuentes
a las publicaciones europeas The Economist, L.Economiste
Francaise, L,Economiste European... y otras publicaciones
foráneas. Las revistas españolas especializadas, que seguían
la línea informativa y doctrina económica de las
publicaciones extranjeras, escondían en multitud de
ocasiones claros intereses de inversores extranjeros.
Así pues, durante todo el siglo XIX (principalmente
durante la segunda mitad) las publicaciones económicas y
revistas especializadas de la época tuvieron una dependencia
informativa total de las publicaciones europeas, y
estuvieron supeditadas al poder de los grupos
intervencionistas extranjeros.
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1.2.2.- SIGLO XX: 1980, el “boom” de la información
económica
Finalizada la Guerra Civil Española, la situación
económica en España es pesimista y subyugada a un régimen
autárquico que impuso el régimen franquista durante la época
de la postguerra. El capitalismo es todavía incipiente, las
infraestructuras, transportes, minería, electricidad y banca
son todavía agentes bisoños en una España vapuleada por más
de tres años de guerra.
La primera revista española de la historia enfocada
exclusivamente al sector industrial y a los distribuidores
fue ICA <Industria y Comercio de la Alimentación>, revista
mensual cuyo primer numero se edita en diciembre de 1945 en
Madrid por el Sindicato Nacional de Alimentación y Productos
Coloniales, con un precio de venta de 10 pesetas. La
publicación adjuntaba en cada ejemplar un comunicado a sus
anunciantes en el que se especificaba: “la revista ICA ha
nacido para la orientación y defensa de los industriales y
comerciantes. Si os anunciáis en ella, ayudáis a vuestros
intereses profesionales” <Revista lOA N’ 1, 1945, 3)
El año 1959 significó la puesta en funcionamiento del
Plan de Estabilización que abre la economía española al
exterior por primera vez y tras 50 años de autarquía. España
ingresa divisas gracias a nuestras todavía incipientes
exportaciones y, sobre todo, por la llegada masiva de
turistas procedentes de otros paises y a la entrada de
multinacionales en un tejido empresarial totalmente virgen
y con grandes posibilidades de crecimiento y desarrollo.
La década de los 60 y 70 significó el proceso de
renovación de la industria española y con ella el empuje
económico. Aquí es donde tiene su nacimiento la información
económica en nuestro país. Nacen diversas revistas semanales
y mensuales como Actualidad Económica, El Europeo
,
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editó durante dos años, así como el Diario de Economía que
también tuvo un breve paso por los quioscos.
Durante los años 60 y 70, la información económica era
redactada por los llamados “gacetilleros” que, de forma
paralela a su actividad periodística, llevaban también
carteras de publicidad. Es decir, cobraban por la
información que ofrecían y también por porcentaje
publicitario. Este hecho motivó sobornos de algunos
“gacetilleros” que realizaron trato de favor en sus
informaciones dependiendo de las comisiones publicitarias.
Se trataba de mecanismos institucionalizados que giraban en
torno a la publicidad.
El nacimiento en 1973 de la Asociación de Periodistas
de Información Económica <APIE> lleva implícito el aumento
de interés que tiene la sociedad española por la información
económica. La APIE crea un código ético para periodistas
económicos que significa un punto sólido de arranque para el
periodismo económico como tal. Así por ejemplo, la APIE
exigía a todos los periodistas que deseaban integrarse en la
sociedad que no desarrollaran funciones redaccionales y de
publicidad de forma paralela <práctica habitualmente
utilizada por los “gacetilleros”)
El verdadero “boom” de la información económica se
produce entre los años 1982 y 1984, ejercicios que
coincidieron con la caída del holding Rumasa. Joaquín
Estefanía, director del diario El País en aquellas fechas,
podría ser considerado como uno de los periodistas más
importantes en el florecimiento del periodismo económico en
España.
La información económica es relativamente joven en el
panorama informativo español. De una prensa totalmente
controlada por el régimen franquista y supeditada a una
autarquía que paralizó el desarrollo económico español, se
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pasa posteriormente a una etapa de aperturismo económico y
profesionalización en la información económica
especializada. Con posterioridad, y desde mediados de la
década de los 80, se inicia un periodo de madurez con la
aparición de la información económica en los medios de
información general y en diarios y revistas especializadas
en información económica.
En el campo concreto de la información especializada en
distribución comercial, la verdadera proliferación de
revistas especializadas y profesionales en este sector viene
emparejada a la llegada masiva a nuestro país de grandes
superficies comerciales, y al cambio de las estructuras
comerciales españolas a principios de la década de los 70.
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1.2.2.1.- Etapas del periodismo económico en el siglo XX
Así pues, las etapas del periodismo económico según la
APIE podrían dividirse en “Voluntarismo” <entre 1939 y
1974); “Profesionalización” (entre 1974 y 1982) -periodo en
el que aparece la información especializada en distribución
comercial-: la tercera etapa es la de madurez por
saturación, que se extiende desde 1982 en adelante.
1.2.2.1.1.- Voluntarismo <De 1939-1974).- Sometimiento a la
presión del sistema político. Entre el periodo de la II
República y los últimos años del antiguo Régimen y primeros
de la transición, la información económica parecía no
existir. Hasta principios de los años setenta, la
información económica era un submundo dentro de los medios
de comunicación. No existían secciones especializadas.
A finales de los años 50 y principios de los 60 surgen
dos revistas que intentan ampliar el campo de lo económico
en los medios de comunicación: “Actualidad Económica” y “El
Europeo’ . A comienzos de la década de los 70 se comienzan a
vislumbrar los primeros síntomas de una nueva mentalidad en
el periodismo económico español frente al conformismo que
había identificado a este periodismo especializado las
décadas anteriores. Son los últimos años del franquismo.
Muchos de los periodistas de la nueva generación
empezaron a trabajar en el diario “Arriba”, del Movimiento,
que al estar económicamente sujeto a los presupuestos del
Estado, realizaba un periodismo totalmente afin al régimen
aunque, si se evitaba cualquier información sobre el
estamento político, podía criticarse a los diferentes
sistemas económicos, incluido la Banca.
1.2.2.1.2.- Profesionalización (De 1974 a 1982>.- Se pasa a
una etapa de profesionalización y accesibilidad a la
información económica. Se gana espacio en los medios de
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comunicaclon. Por primera vez comienzan a aparecer titulares
de primera página sobre temas económicos y el periodismo
económico en general gana en prestigio.
1.2.2.1.3.- Madurez <De 1982 a la actualidad).- Se produce
una madurez por saturación de medios. Se pasa a una época de
prensa tecnocrática. Aparece el primer suplemento económico
con ilustraciones y un diseño atractivo, adaptándose al
formato de periodismo moderno. En el segmento de
publicaciones especializadas en industria alimentaria y
distribución comercial, se nota un fuerte bajón
publicitario. En lo que se refiere a las revistas
especializadas en redes de distribución comercial, el
nacimiento y evolución de este tipo de publicaciones no
coincide con las tres etapas del periodismo económico. Las
dos etapas a diferenciar en este segmento especializado
dentro de la información económica sería la etapa de
nacimiento <1974-1980> y la etapa de evolución <1980 hasta
la actualidad>. Todavía no se puede hablar de
profesionalización en el sentido amplio del término. Joaquín
Estefanía Moreira, jefe de la sección de Economía y Trabajo
de diario El País <Diciembre 1993) asegura en su articulo
“la italianización de la información económica española”
que a finales de 1984 se detecta una nueva etapa en la
información económica española. <APIE, 1985. 19>
Pese a la juventud de este tipo específico de
información especializada, en su pequeña historia se pueden
distinguir periodos diferentes. La expropiación del holding
Rumasa en febrero de 1982 representó “el primer suceso
económico químicamente puro en la historia de España.
Aquel hecho, probablemente más merecedor de los
espacios políticos o de orden público en sí mismo,
condiciona durante casi dos años en cantidad y calidad a
todos los medios de comunicación. Un día después de la
expropiación de Rumasa, muchos diarios de información
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general dedican toda su primera página a un fenómeno de
naturaleza económica, aunque con repercusiones e
implicaciones políticas y sociales de primera magnitud.
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COMO INFORMACION1.3.- LA. DISTRIBUCION COZ«RCIAL
PERIODíSTICA ESPECIALIZADA
1.3.1.- El nacimiento de la información periodística
especializada
Cualitativamente, se ha observado un desarrollo en la
calidad de la información. No sólo se publica una mayor
cantidad de información, sino que esta es tratada con mayor
profesionalidad. Así mismo, los receptores también han
evolucionado junto con sus criterios de selección y, desde
el punto de vista de la libertad de información, se
garantiza cada vez más el derecho de todos los ciudadanos a
poder elegir entre un amplio abanico de medios, contenidos
ideológicos y líneas informativas. Este proceso conduce a la
superabundancia o saturación informativa con la que aparece
la figura del periodista especializado y el nacimiento de la
“información periodística especializada”.
El “nuevo periodismo” o periodismo especializado es el
equivalente del periodismo interpretativo en profundidad que
nos remite también a la especialización. John E. Evans, uno
de los talentos de la empresa editora norteamericana Rupert
Murdoch,s News, afirma que el futuro de los medios de
comunicación está en apostar por la especialización. “Para
sobrevivir a la era de la información -asegura- uno debe
apuntar a un mercado circunscrito”.
<Faith Popeora, 1993. 79)
Dentro de la especialización encontramos la
superespecialización de sectores muy concretos como es el
caso de la información económica sobre redes de distribución
comercial dentro del marco de la información económica. La
información especializada se canaliza a través de revistas
o publicaciones especializadas que cubren determinados
huecos informativos para grupos y necesidades de
profesionales muy concretos. Dichas publicaciones, implican
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además buenas posibilidades de negocio publicitario
(principal fuente de ingresos de la mayoría de revistas
especializadas, sobre todo en España, ya que todas las
revistas de este sector se distribuyen por suscripciones y
ninguna de ellas se vende en quioscos)
Los profesores Javier Fernández del Moral y Francisco
Esteve (1993, 105>, distinguen tres niveles de
especialización económica dentro de la prensa escrita:
A.- Las secciones de diarios, semanarios, boletines...
E.- Los suplementos de los medios de comunicación escrita
C. - Las revistas especializadas
En este último apartado, que es el que nos atañe,
diferencia a su vez en otros tres grandes subgrupos
determinados por:
A.- la revistas especializadas universales, que abarcan
varios sectores de especialización.
E.- Las revistas especializadas de gran actualidad (en la
que sólo podemos situar a las revistas semanales)
C.- Las revistas especializadas insuficientemente actuales
<bimensuales, mensuales...) , que al no poder competir en el
segmento de actualidad, lo hacen mediante la realización de
amplios reportajes de estudios y análisis de mercado,
situación de determinados sectores, etc.
Dentro de la información económica encontramos diversos
niveles de especialización determinados por los propios
sectores económicos: agrícola, transporte, sector pesquero,
turismo, distribución comercial...
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1.3.2.- La información especializada en redes de
distribución comercial
Las primeras informaciones económicas sobre redes de
distribución comercial en nuestro país aparecieron en la
revista mensual ICA (Industria y Comercio de la
Alimentación) <ItA. 1945> cuyo primer número aparece en el
año 1945 y que era editada por el Sindicato Nacional de
Alimentación y Productos Coloniales.
Con posterioridad, aparecen informaciones económicas de
este sector en otras publicaciones como el semanario Aral
,
especializado en la industria alimentaria y de bebidas, cuyo
primer número aparece en el año 1967. (A principios de 1993,
la revista Aral cambia su formato, cabecera y línea
editorial hacia la de un semanal de la industria y
distribución, food, non food y compras)
En cuanto a los inicios de la información económica
especializada en redes de distribución comercial, la
publicación pionera de este sector en España fue la revista
mensual Distribución Actualidad, que comenzó a editarse a
finales de 1974, y que significó el primer intento editorial
de dar respuesta al hueco informativo creado por las nuevas
fórmulas de distribución comercial y la reestructuración del
sector.
Desde 1974, la información económica especializada en
distribución comercial corre paralela al propio desarrollo
de la información económica desde un punto de vista
generalista. Dentro del sector que nos ocupa, el mensual
Distribución Actualidad nace en 1974; Alforja en 1978 y
Código 84 en 1987. Posteriormente aparecen otras
publicaciones especializadas como Alimentec, Góndola y
Latienda
.
Como mencionábamos en el anterior apartado sobre las
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etapas del periodismo económico, las etapas de la
información especializada en el sector de la distribución
comercial no coinciden con las etapas del periodismo
económico. La etapa de profesionalización en el periodismo
económico correspondería en nuestro sector de estudio con la
etapa de nacimiento, mientras que la etapa de evolución de
las publicaciones especializadas en distribución comercial
coincidiría con la de madurez en el periodismo económico.
Este último segmento de publicaciones ha alcanzado la
profesionalización aunque no lo han hecho las publicaciones
especializadas en distribución comercial.
En el sector económico de la distribución comercial, la
construcción en 1974 del primer hipermercado de nuestro país
marcó el inicio de la reestructuración de las redes
españolas de distribución comercial. <A principios de 1992
existían 144 hipermercados en España> . El fenómeno va
emparejado a la aparición en el mercado de varias revistas
especializadas en industria alimentaria y redes de
distribución comercial.
En 1992 existen cinco revistas alimentarias que también
tratan la distribución comercial. Aral que apareció en 1967;
Góndola en 1980; Latienda en 1980; Alimarket en 1982, y
Distribución y Consumo en 1992; existían asimismo seis
revistas especializadas en distribución comercial:
Distribución Actualidad que nació en 1974, Alforja que nació
en 1978, Distribución quincenal en 1989; y tres revistas
especializadas en aplicaciones tecnológicas y de gestión al
sector de la distribución que son Alimentec <1981>, Código
84 <1987> y Centramarket <1983>
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1.3.3.- Periodistas pioneros y revistas especializadas
En este apartado, merecen una mención especial el grupo
de profesionales a los que se debe, en gran medida, el
nacimiento y posterior desarrollo de una especialización
periodística todavía incipiente pero con gran progresión y
evolución. Ellos supieron ver que el desarrollo del sector
de la distribución comercial española y la aparición de
nuevas fórmulas de distribución en nuestro país estaban
creando un flujo informativo que no era cubierto en absoluto
por los medios económicos.
Si Joaquín Estefanía, exdirector de diario El Pais, fue
el periodista pionero de la prensa económica en España,
Miguel de Haro, director de la revista Distribución
Actualidad fue el periodista pionero que acuñó el nuevo
concepto de información económica especializada en redes de
distribución comercial, convirtiéndose en el empresario y
periodista pionero especializado en distribución comercial.
Otros nombres relevantes son los de Carlos Guerrero y Juan
Navarro, director y subdirector de Alimarket
respectivamente, que en 1982 lanzaron un boletín
confidencial enfocado al sector alimentario pero también con
un apartado especializado en distribución comercial.
Los antecedentes del periodismo especializado en
distribución comercial dentro de la información económica
nacen por razones endógenas y exógenas. Las primeras vienen
determinadas por las motivaciones que surgen en el propio
profesional de la información para saber dar respuesta a un
hueco informativo sin cubrir y que demanda una información
muy concreta. En lo que se refiere a motivaciones exógenas,
estas vienen determinadas por la demanda de los propios
receptores que exigen una información especializada
determinada. Esta especialización dentro de la
especialización implica, asimismo, una mayor preparación
cualificada y profesional del periodista.
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Todo periodista económico especializado en redes de
distribución comercial debe atesorar los siguientes
conocimientos:
- Conocer con detalle las distintas redes comerciales, su
composición y funcionamiento: cadenas y centrales de compra,
cooperativas, autoservicios, supermercados, cash, discount,
grandes superficies o hipermercados.
- Tener conocimientos generales de informática y tecnologías
del sector (TPV, escáner, gestión, informática control de
ventas>
- Conocer la terminología especializada: merchandising, gran
superficie, cash and carry, stock, locomotora, PLV, venta a
pérdida, franquicia...
- Conocer cuales son las distintas fuentes informativas del
sector para poder tener acceso a las mismas <bases de
datos)
- Un buen periodista especializado también debe asistir a
todas las Conferencias, reuniones y jornadas que se realicen
dentro del sector, y estar así informado de las últimas
innovaciones.
El uso y conocimiento de estas directrices por parte
del periodista económico especializado permitirá a este
calibrar el grado de interés que tienen las informaciones
dentro del campo de especialización que controla. Según
Fernández del Moral (1993, 161> el periodista especializado
dirigirá a cada audiencia elegida un mensaje concreto en un
nivel determinado, para lo que utilizará el código adecuado
para cada audiencia. “En estos momentos, la humanidad
demanda nuevos especialistas encargados precisamente de
luchar contra el especialismo y la comunicación”.
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1.3.3.1.- Una nueva especialización sin catalogación
La ausencia de clasificación de las revistas
especializadas en redes de distribución comercial, llevan
también implícito un lastre histórico motivado por la
ausencia de catalogaciones, identificaciones y análisis de
las principales publicaciones económicas editadas en nuestro
país. Mientras que algunas publicaciones europeas como el
semanario parisino L.Echo de la Presse et de la Publicité
viene publicando de forma anual y desde 1980 un completo y
actualizado dossier sobre los medios franceses de
información económica, las iniciativas semejantes en nuestro
país han sido y son más esporádicas.
Los profesores Jesús Timoteo Alvarez y Victoria M~ de
Diego Vallejo <1985a>, aglutinan bajo una misma obra la
totalidad de fuentes hemerográficas existentes en nuestro
país desde 1875 a 1940 sobre publicaciones especializadas en
economía, finanzas y Hacienda . Con posterioridad Zabalza
Ramos publica en 1940 La Prensa Económica en España, una
obra editada en 1966 por la Secretaría General Técnica del
Ministerio de Información y Turismo como anexo a la Revista
Española de Documentación y que recopila las publicaciones
españolas de 1940 a 1965, que también incluyen temas de
economía. <Zahalza, 1966>. Al margen del citado libro y del
folleto publicado por el profesor Eloy Fernández Clemente
(1977, 125 pp~>y limitado a las publicaciones de la
comunidad de Aragón , a nivel de catalogación o indices de
publicaciones económicas, sólo existen referencias
indirectas en la introducción del profesor Gonzalo Anes a la
reedición de la obra de Colmeiro Historia de la Economía
Política en España, (Coimeiro, 1988, 340 pp~), o las
referencias existentes en obras como La Hacienda Pública en
España: un análisis de la literatura financiera” <Calle,
1978, 460 pp~>.
Volviendo a la recopilación bibliográfica de prensa
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económica y financiera <1875-1940) de los doctores Victoria
M~ de Diego y Jesús Timoteo, estos siguen para su
elaboración de títulos la obra magna de José Altabella
<1983. 646 pp~) sobre las fuentes crítico-bibliográficas
para la Historia de la prensa provincial española, que
recoge estadísticas y lotes de catálogos públicos y
privados.
A finales de 1993, las publicaciones especializadas en
redes de distribución comercial no están recogidas,
recopiladas ni clasificadas de forma conjunta en ningún
catálogo oficial ni organismo privado.
En la actualidad, los dos únicos catálogos que recogen
medios de comunicación en los que se incluyen diarios y
revistas de información económica son la Agenda de la
Comunicación -editada por el Ministerio del Portavoz del
Gobierno, y el catálogo de revistas agrarias, pesqueras y
alimentarias -editado por el Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentación desde 1985-.
Por otro lado, la APIE (Asociación de Periodistas de
Información Económica) , edita una agenda de comunicación
económica, que realiza una interesante y completa
recopilación de fuentes de información económica.
1.3.3.1.1.- Agenda de la Comunicación <Ministerio del
Portavoz del Gobierno>
La agenda de la comunicación, editada anualmente por el
Ministerio del Portavoz del Gobierno, recoge la práctica
totalidad de los medios de comunicación <radio, prensa y
televisión> existentes en nuestro país. La excepción la
constituyen las publicaciones especializadas en diversos
sectores. En el caso concreto de las revistas especializadas
en distribución comercial y las de la industria alimentaria,
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vemos como en la agenda de la comunicación de 1992 sólo
aparecen -dentro del apartado revistas- la revista Eroski
,
boletín confidencial editado por la compañía de distribución
del grupo Eroski, publicación de distribución gratuita entre
todos los asociados a la cooperativa y enfocada
principalmente al consumidor. <El grupo Eroski es una
cooperativa de consumo y trabajo asociado>
Así pues, en la a~enda de la comunicación no se recogen
las revistas especializadas en distribución comercial ni
tampoco las alimentarias. Fuentes consultadas de la
Subdirección General de Servicios del Ministerio de Portavoz
del Gobierno aseguran a este respecto que este tipo de
publicaciones se hayan recogidas en otros catálogos
especializados por sectores como el catálogo de
publicaciones agrarias, pescrueras y alimentarias editado por
el Ministerio de Agricultura Pesca y Alimentación.
“Pretendemos elaborar una guía funcional y útil -
aseguran dichas fuentes-. La agenda se elabora atendiendo a
criterios generalistas (abarcar el máximo número de medios
posibles de todos los sectores: prensa, radio y televisión>
teniendo también en cuenta criterios de importancia,
relevancia e indice de penetración de dichos medios”.
La agenda de la comunicación se reelabora cada año
utilizando la base de datos del año anterior tras la
comprobación de datos a través de llamada telefónica, y se
incorporan aquellos otros medios que se consideran de
interés.
1.3.3.1.2.- Catálogo de publicaciones agrarias, pesqueras y
alimentarias
El centro de publicaciones de la Secretaría General
Técnica del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación
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edita desde el año 1985 y de forma ininterrumpida e
independiente el Catálogo de publicaciones Agrarias
.
Pespueras y Alimentarias. Hasta 1992 se editaba por separado
el libro agrario y el catálogo. En 1993 se reúne en un solo
volumen ambas publicaciones para “facilitar al usuario, en
forma más cómoda, el catálogo de la producción editorial”.
No existe ningún tipo de clasificación especial para
las publicaciones especializadas en redes de distribución
comercial o industria agroalimentaria o alimentaria, sino
que lo más parecido a ello es el catálogo de publicaciones
agrarias, pesqueras y alimentarias del Ministerio de
Agricultura mencionado con anterioridad, y donde están
incluidas las revistas de distribución comercial. En la
clasificación que les hace el Ministerio, se comete sin
embargo un triple error de clasificación.
1.3.3.1.2.1 Triple error de clasificación
El catálogo de revistas agrarias, pesqueras y
alimentarias clasifica a las revistas especializadas en
distribución comercial como revistas alimentarias; no son
consideradas publicaciones económicas y no existe la
clasificación en el apartado de distribución comercial.
Las ediciones de este catálogo desde 1985 a 1992
clasifican la publicaciones de acuerdo a las siguientes seis
materias: agrícola; ganadera; forestal y medio ambiente;
alimentaria; pesquera; y socioeconómica. El catálogo de 1993
incluye por primera vez una nueva clasificación además de
las mencionadas anteriormente: la materia botánica. No
aparece sin embargo la materia distribución comercial y
todas las revistas englobadas en este apartado se clasifican
como alimentarias desestimándose que traten materias socio-
económicas.
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Así pues, hacemos desde estas páginas un llamamiento al
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación para que en
lo sucesivo, incorpore en su catálogo la acepcíon:
“distribución comercial”, una nueva rama de la información
especializada y encuadrada dentro de la información
económica.
Según se refleja en la página de introducción del
catálogo de 1992 de publicaciones agrarias, pesqueras y
alimentarias, dicho catálogo se presenta ordenado
alfabéticamente por el título de cada una de las revistas,
que se encuentran numeradas de forma correlativa. Para
facilitar el manejo de la información, se presentan
distintos indices: materias, directores de revistas y
editoriales, todos ellos correlacionados con el número que
precede a los títulos.
A partir del catálogo de 1993 la publicación se
estructura en dos partes. En la primera aparecen los libros
agrupados en quince capítulos según materias, seguido de un
indice alfabético de títulos, que en 1990 alcanzan, según
informa el Ministerio de Agricultura, un número cercano a
los 5.000 libros, editados por 146 editoriales, de las que
60 son privadas. En el segundo apartado se recogen las 177
publicaciones periódicas ordenadas alfabéticamente, seguidas
de una relación de editoriales y directores de dichas
publicaciones.
La elaboración de dicho catálogo se realiza año tras
año, gracias a los datos facilitados por las propias
editoriales, previa petición del centro de publicaciones del
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación.
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1.3.3.1.3.- Agenda de La comunicación Económica (APtE)
La agenda de comunicación económica editada por la
Asociación de periodistas de Información Económica <APIE> es
una obra importantísima para todo profesional de la
información económica al recopilar las principales fuentes
empresariales, institucionales y de comunicación de
información especializada en economía. No realiza, sin
embargo, ningún tipo de catalogación o clasificación de
medios económicos en general ni por supuesto de revistas
especializadas en distribución comercial.
Hacemos mención a este manual por ser una herramienta
recopilatoria de fuentes de información económica, que en la
edición de 1995 atendía a los siguientes apartados:
- Abogados
- Administración y otros organismos públicos
- Agencias de calificación financiera
- Agencias de publicidad







- Cajas de ahorro
- Cámaras de Comercio
- Comunidades Autónomas
- Consorcios de exportación
- Corporaciones financieras
- Empresas de investigación de mercados y de la opinión
pública
- Empresas privadas




- Entidades Miembros AMMI
- Escuelas de Negocios
- Gestoras Fondo de Inversión
- Grupo INI
- Sociedades del Grupo Teneo
- Head Hunters
- Instituciones y órganos de las Comunidades Europeas
- Marketing
- Mercados de Valores
- Agencias de Mercado de Valores y Bolsa
- Sociedades del Mercado de Valores y Bolsa
- Oficinas de Información de las embajadas extranjeras en
España
- Organismos internacionales
- Organizaciones no gubernamentales
- Partidos Políticos con representación Parlamentaria
— Seguros
- Sindicatos
- Sociedad de Garantía Recíproca
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2.1.- OBJETIVOS
La distribución comercial es uno de los sectores
económicos más dinámicos y que mayores transformaciones ha
experimentado en los últimos años. Las nuevas fórmulas
comerciales representadas por los supermercados,
autoservicios y grandes superficies o hipermercados, han
provocado la aparición de publicaciones especializadas en
distribución comercial.
España vive inmersa desde los últimos 15 años en un
periodo de “revolución comercial”. En la década de los 50,
la evolución de la economía autosuficiente hacia formas de
mercado elevó la tienda minorista tradicional al punto de
venta por excelencia, para dejar posteriormente paso a
nuevas fórmulas comerciales.
En el caso de nuestro país, el fenómeno comercial
comienza a fraguarse en la década de los 70. La emigración
masiva del campo a las ciudades, la incorporación de la
mujer al trabajo, la influencia de los medios de
comunicación, la singularidad del consumidor, el cambio en
los hábitos de compra y los nuevos hábitos de vida, traen
consigo cambios radicales de la distribución comercial.
La evolución y aparición de nuevas fórmulas comerciales
provoca el nacimiento de una nueva especialización
periodística en industria alimentaria y distribución
comercial cuya primera publicación fue el semanario Aral -
revista cuyo primer número aparece en 1967-. En 1974
apareció la revista Distribución Actualidad. Posteriormente
aparece Alimarket, que comienza editando su boletín
confidencial en mayo del año 1982. A estas publicaciones les
siguen Código 84, que aparece en el año 1987; Anuario de la
Distribución, que nace como anuario en el año 1989, y
Distribución y Consumo, revista bimestral que se publica
desde el mes de diciembre del año 1991. Otras revistas del
80
sector son Market Comunicación -anteriormente Centramarket-
,
Góndola, Alimentec y Alforja
.
Este es el primer y único estudio que se ha realizado
hasta la fecha en España enfocado a clarificar conceptos de
contenidos y determinar ramas distintas de especialización
dentro de las publicaciones económicas especializadas que
tratan en sus contenidos la temática de distribución
comercial en España, centralizándose el estudio en todas
aquellas que tratan en sus contenidos la información
especializada en redes de distribución comercial.
El objetivo del presente análisis pretende clasificar
las publicaciones especializadas en distribución e industria
alimentaria existentes en nuestro país en función de tres
grandes apartados: el primer apartado englobaría las
publicaciones especializadas en redes de distribución
comercial; en el segundo apartado situanios las publicaciones
especializadas en aplicaciones tecnológicas y de gestión al
sector de la distribución comercial; y el tercer grupo
clasificatorio pasa por determinar cuales son las revistas
especializadas y enfocadas al sector industrial de gran
consumo -principalmente industria alimentaria- y que también
tratan la distribución comercial.
Para llevar a cabo dicha clasificación se ha
desarrollado un completo análisis de contenido atendiendo a
variables cuantitativas de la superficie redaccional de
todas las publicaciones por temática especializada de
acuerdo a dos grandes apartados: distribución e industria,
y una tercera segmentación en la que se sitúan todos los
temas no contemplados en los dos apartados anteriores.
A continuación especificaremos cuales serán todas las
subdivisiones analizadas en función de los contenidos
redaccionales que conforman el grueso del presente estudio
y que se centra en el análisis de contenido en función al
sí
genero periodístico: noticias, reportajes, opinión y
entrevistas; y el análisis de contenido en función del
reparto temático especializado que parte de tres grandes
divisiones: distribución, industria y otros temas, y
diversas subdivisiones que para el apartado de distribucián
son informaciones relativas a empresas de distribución;
análisis de mercados de distribución; ferias, jornadas y
conferencias; personajes del sector de la distribución;
técnicas comerciales y servicios.
Las subdivisiones para el apartado industria son
informaciones económicas sobre empresas fabricantes, sobre
productos de alimentación, sobre análisis de mercado de
empresas fabricantes y sobre productos no alimentarios.
Todas estas variables nos darán las claves del análisis
de contenido redaccional de todas las publicaciones
analizadas en función de tres grandes grupos: publicaciones
especializadas en redes de distribución comercial,
publicaciones especializadas en aplicaciones tecnológicas y
de gestión al sector de la distribución y publicaciones de
industria que tratan la distribución comercial en sus
contenidos redaccionales.
Ninguna de las publicaciones circunscribe la totalidad
de sus contenidos a industria o distribución en
exclusividad, sino que todas ellas tratan temática de
distribución, de aplicaciones tecnológicas y de gestión al
sector de la distribución y de la industria. Así pues, y en
función del análisis de contenido realizado, la
clasificación se obtendrá en función del porcentaje de
contenido que cada una de las publicaciones cuente en cada
uno de los apartados analizados con todas las temáticas y
subdivisiones especificadas en el apartado sobre la
metodología del análisis.
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2.2.- METODOLOGíA DE ANALISIS
VARIABLES ANALIZADAS DE LAS PUBLICACIONES ESPECIALIZADAS EN
REDES DE DISTRIBUCION COMERCIAL, APLICACIONES TECNOLOGICAS
Y DE GESTION AL SECTOR DE LA DISTRIBUCION Y ALIMENTARIAS Y
DE GRAN CONSUMO
A continuación detallaremos cuales han sido las
variables analizadas en la totalidad de publicaciones
sujetas al presente análisis de contenido. Hemos de tener en
cuenta que el presente estudio se centra en el análisis del
contenido redaccional de dichas publicaciones en lo
referente a la superficie redaccional, el género
periodístico y el reparto temático especializado. También se
han analizados otros aspectos como la superficie
iconográfica y los blancos.









- Distribución y Consumo
- Góndola
- Latienda
Periodicidad de dichas Dublicaciones
De las 11 publicaciones analizadas sólo una es semanal:
Aral; otra es quincenal: Distribución Quincenal. Otra tres
bimestrales: Distribución y Consumo, Alimentec y Código 84
,
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y las otras cinco son mensuales.
La periodicidad de estas publicaciones especializadas
es casi siempre mensual debido a las pautas marcadas por el
propio mercado publicitario. De hecho, la publicidad es la
principal fuente de ingresos de las publicaciones de este
sector -además de los ingresos por suscripciones-. Todas
estas publicaciones son mensuales o bimestrales a excepción
de la revista Aral, que tras 28 años en el sector sigue
siendo semanal; y el boletín Distribución Quincenal, de
carácter bimestral.











- Distribución y Consumo
- Góndola
- Latienda
N2 162. 30 Abril 1992
N2 40/ Abril 1992
Año 9. N2 17 Abril/Mayo 1992
4118 de Abril 1992. N~ 11471
Año 11. N~ 103. Abril 1992
N9 29. Año 1992. Marzo/Abril
N~ 193. Abril 1992
Mayo 1992. 2~ quincena. N2 35
Año 2. N~ 3. Abril/Mayo 1992
Año 10. N2 107. 1992
N~ 93. Abril 1992
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Elementos analizados
En un primer apartado se han analizado las superficies
medias de las 11 publicaciones mencionadas en función a
cuatro grandes segmentos clasificatorios:
1.- Superficie total en cm2




Cada uno de estos cuatro grandes apartados se han
dividido a su vez en las subdivisiones que a continuación
especificamos:
1.- Superficie total en cm2






2.2.- Reparto temático especializado
2.2.1.- Distribución
- Información sobre empresas de distribución
- Información sobre análisis de mercados de distribución
- Información sobre ferias, jornadas, congresos y
conferencias
- Personajes sector de la distribución
- Técnicas comerciales
- Empresas de servicios
2.2.2.- Industria
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- Información económica sobre empresas fabricantes
- Información sobre productos de alimentación
- Información sobre análisis de mercado de empresas
fabricantes




- Productos de alimentación y bebidas
- Productos de Servicios
- Personajes
— Empresas










En función de todos estos contenidos determinaremos
cuales son aquellas publicaciones que pueden clasificarse
como especializadas en redes de distribución comercial y
aquellas otras que se clasificarían como publicaciones
especializadas en aplicaciones tecnológicas y de gestión al
sector de la distribución comercial, así como un tercer
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grupo de publicaciones que aunque tratan en sus contenidos
la distribución comercial, las consideraremos como
publicaciones especializadas en industria alimentaria y de
gran consumo.
Pertenecerán al primer grupo, es decir serán
publicaciones especializadas en redes de distribución
comercial todas aquellas publicaciones en las que:
1.- Más del 50% de su contenido redaccional en cuanto a
reparto temático especializado sea sobre distribución.
2.- Que el mayor porcentaje de esta proporción pertenezca a
informaciones que traten sobre empresas de distribución
englobándose aquí toda la materia referente a balances
económicos empresariales de empresas de distribución,
política de precios, producto, etc.
3.- El tercer requisito de clasificación para este grupo de
publicaciones será que la suma de los porcentajes de
temática especializada en los apartados de técnicas
comerciales y empresas de servicios sea inferior al
porcentaje de informaciones sobre empresas de distribución
ya que en caso contrario no serian publicaciones
especializadas en redes de distribución comercial sino
publicaciones especializadas en aplicaciones tecnológicas y
de gestión al sector de la distribución comercial.
En función de los resultados, se considerarán revistas
especializadas en aplicaciones tecnológicas y de gestión al
sector de la distribución comercial:
1.- Todas aquellas publicaciones en las que más del 50% de
su contenido redaccional en cuanto a reparto temático
especializado sea sobre distribución comercial
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2.- Que el mayor porcentaje de esta proporción pertenezca a
la suma de los apartados: técnicas comerciales y empresas de
servicios del sector de la distribución comercial.
El tercer grupo son las publicaciones especializadas en
industria alimentaria y de gran consumo que tratan la
distribución comercial y que serán aquellas en las que:
1.- Más del 50% de sus contenidos redaccionales en cuanto a
reparto temático especializado sea sobre industrias
alimentarias y de gran consumo, aunque todas tengan en común
que traten la distribución comercial en sus contenidos.
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2.3. - REPARTO REDACCIONAL, ICONOGRAFICO Y PUBLICITARIO
En el análisis de contenido realizado sobre la
superficie total de cada una de las publicaciones
analizadas, hemos de tener en cuenta que en dicho porcentaje
se incluye la superficie publicitaria, la superficie
iconográfica y los propios blancos. Así por ejemplo, se
observa que la publicación con mayor superficie media de
todas las analizadas es la revista mensual Alforia -con una
media de 111.355,2 cm2- aunque es destacable que también
tiene uno de los mayores porcentajes de blancos de todas las
publicaciones analizadas -un 32,11%- pero también tiene uno
de los valores más bajos en superficie iconográfica -sólo el
8,64% del total de la publicación- situándose la superficie
redaccional -28,22% del total- por encima de la media.
Superficies medias de las publicaciones analizadas
en sus respectivos segmentos





______ ______ !En% _____ _______
PUBLICACIONES ESPECIALIZADAS EN
ALFORJA 111.355,2 1 28,22
REDES DE DISTRIBUCION COMERCIAL
2 8,63 3 31,03 2 32,112
DIS.ACTU 80.040,0 2 18,24 3 10,61 1 48,94 1 22,193
DIS.QUIN(a) 9.871,6 3 42,35 1 9,14 2 10,93 3 37,561
TECNQLOGICAS Y DEPUBLICACIONES ESPECIALIZADAS EN APLICACIONES




18,85 2 7,35 3
17,72 3 9,34 2









PUBLICACIONES ESPECIALIZADAS EN INDUSTRIA ALIMENTARIA Y GRAN
CONSUMO QUE TRATAN LA DISTRIBUCION COMERCIAL
ALIMARKET 91.558,7 1




16,58 4 9,41 3
29,60 3 10,28 2
29,70 2 20,98 1
14,19 5 6,00 5
36,82 1 9,34 4
(a>.- Distribucián Ouincenal tiene periodicidad quincenal
(b).- Aral tiene periodicidad semanal










































REVISTAS QUE TRATAN LA DISTRIBUCION COMERCIAL
RELACION PORCENTUAL DE SUPERFICIE
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El análisis de estos datos nos indica que la extensión
inedia de cada una de las publicaciones analizadas es variable
y no se ajusta a ningún patrón establecido, por lo que los datos
no son equiparables, ni existen similitudes entre las distintas
publicaciones en este tema en concreto. La explicación a este
hecho raclica en:
1.— Es normal que las revistas semanales o quincenales de este
sector tengan menos extensión que las mensuales o bimestrales
y su número de páginas dependerá, en todas por igual, de la
contratación publicitaria realizada para el número en cuestión.
2.— La mayoría de estas publicaciones suele realizar diversos
números especiales con lo que aumentan sustancialmente su
superficie total de un número con respecto al otro.
3.— El volumen publicitario contratado determina en la mayoría
de los casos la extensión final de la revista que, aunque
ajustándose a sus secciones fijas, aumentará o disminuirá
páginas o pliegos en función de las páginas publicitarias
contratadas para el número en cuestión. En algunas ocasiones,
es práctica normal la inserción de publicidad gratuita por parte
de algunas publicaciones.
Teniendo en cuenta la dificultad que entraña estandarizar
una superficie media, si es destacable que a grandes rasgos, y
siempre en función del análisis realizado, nos ajustaremos a los
valores numéricos obtenidos aunque no haya una relación tija
entre la superficie total y redaccional de cada publicación ni
en las superficies iconográficas, publicitarias y blancos. Todas
estas variables irán en función de cada número, su contenido y
su publicidad.
De acuerdo a lo mencionado con anterioridad y remitiéndonos
a los datos obtenidos en el presente análisis de contenido,
observamos la absoluta disparidad de superficie redaccional
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entre todas las publicaciones analizadas, no existiendo ningún
tipo de identidad común a este respecto.
Uno de los aspectos que se repite en los tres Segmentos de
publicaciones analizadas es que: la superficie redaccional está
siempre relacionada con la superficie publicitaria. Es decir,
cuanto más publicidad lleva la publicación más sacrifica su
contenido redaccional.
Si observamos las publicaciones especializadas en redes de
distribución comercial podemos ver como Distribución quincenal
,
publicación con la mayor superficie redaccional de las tres que
pertenecen a este segmento, es la que menos superficie
publicitaria tiene. En contra, Distribución Actualidad es la que
cuenta con la menor superficie redaccional pero tiene en cambio
la mayor superficie publicitaria.
Esta relación se demuestra también en las publicaciones
especializadas en aplicaciones tecnológicas al sector de la
distribución comercial: Código 84 es la publicación con mayor
superficie redaccional y también la que cuenta con menos
publicidad de las tres. Alirentee, con una superficie
redaccional baja —un 18,85% del total— es sin embargo la que
cuenta con mayor porcentaje publicitario en relación a la
superficie total.
La relación entre superficie redaccional y publicitaria es
idéntica en las publicaciones especializadas en industria
alimentaria y gran consumo que tratan la distribución comercial.
Las publicaciones que cuentan con mayor superficie redaccional
son las que tienen menos publicidad (Obsérvese cuadros
estadísticos páginas anteriores).
Este hecho viene a demostrar que las publicaciones de este
sector no aumentan el número de pliegos a nos ser que sea
absolutamente necesario, y que sacrifican contenido informativo
en función de la publicidad. Existe una dependencia total de la
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publicidad de todas las publicaciones analizadas en este sector.
(No olvidemos que este apartado representa su principal fuente
de ingresos) y que supeditan el espacio redaccional.
Otro de los rasgos identificativos de todas las superficies
analizadas es la poca superficie icanográfica con que cuentan
estas publicaciones en relación a revistas de información
general o publicaciones que se venden en quioscos, donde el
material gráfico cobra mayor importancia. A excepción de la
revista bimestral Distribución y Consumo que dedica el 20,98%
de su superficie total a superficie iconográfica, todas las
demás se mueven entre el 7,35% de Alimentec y el 10,61% de
Distribución Actualidad
.
Este hecho pone de manifiesto que todas las publicaciones
especializadas que tratan la distribución comercial no dan un
papel relevante al aspecto iconográfico. La razón, como
puntualizábamos anteriormente, puede ser debida a que todas se
distribuyen vía suscripciones y a la reducción de costes de
impresión...
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2.4. - REPARTO TEMATICO DE LAS REVISTAS ESPECIALIZADAS EN REDES
DE DISTRII3UCION COMERCIAL Y APLICACIONES TECHOLOGICAS Y DE
GESTION AL SECTOR
Según el análisis de contenido realizado en función de las
variables especificadas, las revistas especializadas en
aplicaciones tecnológicas y de gestión al sector de la
distribución comercial son todas aquellas en las que más del 50%
de su contenido versa sobre temática de distribución, mientras
que las revistas especializadas en industria alimentaria y de
gran consuno que tratan la distribución serán aquellas en las
que más del 50% de su contenido verse sobre industria.
La diferencias entre publicaciones especializadas en redes
de distribución comercial y publicaciones especializadas en
aplicaciones tecnológicas y de gestión al sector de la
distribución se hará en función del porcentaje de los contenidos
redaccionales expuestos a continuación. Recordemos que los
contenidos analizados en lo que se refiere a temática de
distribución comercial son los siguientes:
1.— En informaciones sobre emuresas de distribución englobamos
los siguientes aspectos:
— Balances económico empresariales: datos de facturación,
perdidas y beneficios
— Opas, joint ventures. -.
— Compra y venta de empresas
— Políticas de expansión: apertura de nuevos centros
— Cierres y suspensiones de pago
— Política de precios y de productos a la venta
— Legislación comercial
2.— En análisis de mercados situamos:
— Todos los estudios comparativos realizados sobre empresas de
distribución atendiendo a sus respectivos sectores de actividad
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(hiper, super, cash, discount, centrales de compra); a las zonas
de implantación donde desarrollan actividad u otros análisis por
segmento de empresas y/o productos.
3.— Ferias. Jornadas y Conferencias sobre temática de
distribución.
4.— Entrevistas a profesionales del sector.
5.— Técnicas comerciales: Hacen referencia a las aplicaciones
tecnológicas donde están incluidas todas las informaciones
relacionas con merchandising, trade marketing, PLV, codificación
comercial...
6..— Emnresas de servicios: Aquí se engloban todas las
informaciones existentes sobre empresas de servicios que
desarrollan su actividad —total o parcialmente— en el sector de
la distribución comercial. Nos estamos refiriendo a empresas de
seguridad, mantenimiento de instalaciones, transporte,
almacenaje, logística, herramientas...
En lo que se refiere a la temática de industria que estas
publicaciones desarrollan, el presente análisis de contenido
tiene en cuenta los siguientes aspectos clasificatorios:
1.— Emnresas fabricantes, los rankings de facturación, volumen
de ventas, beneficios y pérdidas, exportaciones, entrevistas a
profesionales de la industria alimentaria y fabricantes de gran
consumo.
2.— Análisis de mercado, con datos comparativos de empresas
fabricantes por sectores, actividad, localización o
competitividad de o entre fabricantes.
3.— Productos alimentarios, todas aquellas informaciones sobre
datos de producción de un determinado producto, análisis
comparativos de variedades, información sobre ventas de un
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determinado producto, lanzamientos de nuevos productos de
alimentación al mercado, precios de productos, etc.
4.— Información sobre oroductos no alimentarios, que hacen
referencia a los mismos aspectos que los productos alimentarios.
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Atendiendo a la clasificación de la temática clasificatoria
objeto de estudio, las revistas analizadas que centran más del
50% de su contenido en distribución son Distribución Actualidad
,
Distribución Quincenal, Alforja, Alimentec, Código 84 y
Centramarket. En el siguiente cuadro podemos observar los
porcentajes redaccionales en las temáticas de distribución,
industria y otros temas de las revistas especializadas en redes
de distribución comercial y de aplicaciones tecnológicas y de
gestión al sector de la distribución.
La revista Distribución Actualidad centra el 62,44% de su
contenido en temática de distribución frente a un 37,56% de
industria. La revista Distribución Quincenal centra el 98,77%
de su contenido en temática de distribución y sólo un 1,23%
versa sobre temática de industria. Alforja, por su parte, tiene
un 53,49% de contenido sobre distribución mientras que la
industria representa el 39,4% del total; un 7,11% está dedicado
a otros temas.
En cuanto a la revista Alimentec, el 75,12% de su contenido
está dedicado a distribución, el 15,13% a industria y el 6,77%
a otros temas. Código 84, por su parte, dedica el 78,1% del
contenido total a distribución, un 15,13% esta dedicado a
temática de industria y un 6,77% a otros temas. Por último,
Centramarket dedica a temática de distribución un 77,53% de su
contenido, un 12,81% a industria y un 9,66% a otros temas.
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2.4.1.- Publicaciones especializadas en redes de distribución
comercial
Dentro del apartado de revistas especializas en redes de
distribución comercial y aplicaciones tecnológicas al sector de
la distribución, las revistas Distribución Actualidad
,
Distribución Quincenal y Ahfor?a, son las únicas especializadas
en el primer apartado. El contenido porcentual de estas revistas
sobre empresas de distribución, análisis de mercados, ferias,
jornadas y entrevistas a directivos del sector de la
distribución es superior al contenido sobre técnicas comerciales
y empresas de servicios, segmentos estos que desarrollan las
revistas especializadas en aplicaciones tecnológicas al sector
de la distribución.
En el caso de la revista Distribución Actualidad, los
contenidos sobre empresas de distribución, análisis de mercados,
ferias y jornadas y personajes, representan el 58,35% del total
del contenido de la revista mientras que las técnicas
comerciales y empresas de servicios sólo representan el 4,09%.
Los contenidos sobre industria ocupa el 37,56% del contenido
total.
Bajo una misma clasificación se encuentra la revista
Distribución Quincenal porque su contenido redaccional sobre
empresas de distribución, análisis de mercados, ferias y
jornadas y personajes alcanza el 99% del total de la revista
mientras que las técnicas comerciales y empresas de servicios
representan un 0%. Los contenidos sobre industria significan un
1%.
La tercera revista clasificada como especializada en redes
de distribución comercial es la revista Alforja en la que el
40,86% de su contenido total versa sobre empresas de
distribución, análisis de mercados, ferias y jornadas y
personajes del sector, mientras que las técnicas comerciales y




Los contenidos sobre industria son de un 7,11% y sobre otros
temas un 39,4%.
A continuación analizaremos las tres revistas clasificadas
en este segmento: Distribución Actualidad, Distribución
quincenal y Alforia. La publicación que dedica un mayor
porcentaje a empresas de distribución es Distribución quincenal
—un 81,26% de su contenido total— frente al 23,84% de Alforja
y el 24,78% en Distribución Actualidad
.
La única de las tres revistas analizadas que realiza
estudios de mercado es Distribución Actualidad con un 10% de su
contenido frente al 0% que dedican a este apartado Alforja y
Distribución Quincenal
En el apartado de Ferias y Jornadas, Distribución
Actualidad —con un 18,84% del total— y Alforja —con un 14,35%—,
contrasta con el corto porcentaje que representa este segmento
para Distribución Quincenal, que sólo le dedica un 2,61% del
contenido total.
En el apartado de entrevistas a personajes de la distribución
Distribución quincenal es la revista que dedica una mayor
superficie a este género con un 14,9% del total. Alforja le
dedica un 2,67% y Distribución Actualidad un 4,73%.
Los porcentajes redaccionales referentes a técnicas
comerciales y de servicios son muy poco significativos en
Distribución quincenal -un 0%- y Distribución Actualidad —un
4,09% en el aparatado de empresas de servicios—. La revista
Alforja tiene una mayor cobertura de este tipo de temas con un
3,57% en el segmento de técnicas comerciales y un 9,51% en el
apartado de empresas de servicios.
2.4.1.1.— Distribución Actualidad
El 62,44% del contenido redaccional de Distribución
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Actualidad trata sobre distribución, dedicando el 37,56% a temas
de industria de gran consumo. Esta publicación no desarrolla
temática diferente a distribución o industria, sino que
centralíza todo su contenido editorial en estos dos aspectos.
Como mencionamos con anterioridad, el presente análisis de
contenido se centra en la parte redaccional dedicada a la
temática de distribución comercial, que será el aspecto
reflejado en todos los cuadros anexos sobre desglose porcentual
de temática redaccional, relaciones porcentuales de géneros
periodísticos y relaciones porcentuales de repartos temáticos
especializados.
Aún así, en cada una de las publicaciones analizadas
también se hará referencia a los datos obtenidos sobre temas
redaccionales de industria en los aspectos anteriormente
mencionados, estando reflejada dicha información en el apartado
“3.3” del presente capitulo.
En el caso de la revista Distribución Actualidad, vemos que
el grueso de su contenido redaccional versa sobre empresas de
distribución comercial —un 24,78% del total—; las informaciones
sobre ferias, jornadas y conferencias de temática de
distribución coparon el 18,64% del total, mientras que los
análisis de mercado centralizaron el 10%, en contra de lo que
realiza la revista Alforja que, según el presente análisis de
contenido, no cuenta en su contenido con ningún tipo de análisis
de mercados de distribución, un 4,73% los personajes y un 4,09%
las empresas de servicio.
En la temática de industria, el 21,33% del total se
centralizó en análisis de mercados de empresas fabricantes,
frente a lo que realiza Alforia que no trata en su publicación
este aspecto y se centra en informaciones sobre productos
alimentarios, aspecto este apenas tratado por Distribución
Actualidad. El 13,28% de la superficie redaccional de
Distribución Actualidad fue información sobre empresas
105





En lo que se refiere a la publicación Distribución
Quincenal, en la que el 98,77% de su contenido es distribución
y sólo el 1,23% restante industria, vemos que el 81,26% del
contenido global versa sobre empresas de distribución mientras
que el 14,9% se centraliza en personajes del sector y el 2,61
en ferias, jornadas y conferencias. Su 1,23 % de contenido
editorial sobre industria se englobaría en el apartado de
información sobre empresas fabricantes.
Distribución Quincenal es la publicación de todas las
analizadas con un mayor enfoque al sector de la distribución
comercial, ya que prácticamente trata en exclusiva esta
temática. Esta publicación centraliza de tal forma sus
contenidos que observamos en el análisis realizado que no trata
en absoluto ni análisis de mercados de distribución, ni técnicas
comerciales, ni análisis de empresas de servicios en el sector
de la distribución comercial. Los contenidos relacionados con





Alforja dedica el 53,49 % de su contenido total a
distribución, el 39,4% a industria y el 7,11% restante a otros
temas. En su temática especializada dentro de la distribución
comercial destacamos que, al igual que la publicación
Distribución Actualidad, su mayor porcentaje redaccional lo
dedica a empresas de distribución -un 23,84% del total, mientras
que el 14,35% es sobre ferias, jornadas y conferencias, y el
9,51% sobre empresas de servicios. El 3,57% del total de sus
contenidos son sobre técnicas comerciales y el 2,67% sobre
personajes del sector de la distribución.
En el presente análisis no ha sido hallado ningún tipo de
análisis de mercados de distribución, frente a lo que ocurre con
Distribución Actualidad, que dedica el 10% de su contenido a
dicho aspecto.
En lo que se refiere a temática de industria, el 23,18% del
contenido total versa sobre información de productos
alimentarios, aspecto este no tratado por la revista
Distribución Actualidad, la cual centra su contenido en análisis
de mercados de empresa fabricantes, aspecto este que no
desarrolla Alforia. Esta publicación dedica el 15,03% de su
contenido a información sobre empresas fabricantes, un 1,19% a
información sobre productos no alimentarios y un 7,11% a otros
temas.
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2.4.2.- Reparto temático en publicaciones especializadas en
aplicaciones tecnológicas y de gestión al sector
En lo referente a las revistas especializadas en
aplicaciones tecnológicas y de gestión al sector de la
distribución comercial encontramos tres únicas publicaciones:
Alimentec, código 84 y Centramarket en las que más del 50% de
sus contenidos versan sobre distribución comercial y sobre el
contenido total de la revista, su contenido sobre técnicas
comerciales y empresas de servicios es superior al contenido que
desarrollan sobre empresas de distribución, análisis de
mercados, ferias y jornadas, y entrevistas a personajes de
distribución.
En el caso de la revista Alimentec, los contenidos sobre
técnicas comerciales y empresas de servicios representan el
48,89% del total de contenido de la publicación. Dicho
porcentaje está centralizado exclusivamente en empresas de
servicios. El 26,23% de sus contenidos hacen referencia a
empresas de distribución, análisis de mercados, ferias y
jornadas, y entrevistas a personajes del sector de distribución
comercial. La revista dedica a industria el 15,09% de sus
contenidos y a otros temas el 9,79%.
La revista Código 84 también esta dentro de esta
clasificación ya que los contenidos sobre técnicas comerciales
y empresas de servicios representan el 41,5% del contenido
total, frente al 36,43% que representan los contenidos sobre
empresas de distribución, análisis de mercados, ferias y
jornadas y entrevistas a directivos del sector de la
distribución. Código 84 dedica a la temática de industria un
15,13% de su contenido y a otros temas un 6,77%.
Por último, la revista Centramarket, dedica a técnicas
comerciales y empresas de servicios el 45,38% de su contenido
global a técnicas comerciales -44,5%- y empresas de servicios
-0,88%—, frente al 32,15% que representan los contenidos sobre
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empresas de distribución, análisis de mercados, ferias y
jornadas y entrevistas a directivos del sector de la
distribución comercial. La publicación dedica a industria el
12,81% de sus contenidos y a otros temas el 9,66%.
Las tres publicaciones encuadradas dentro de este apartado
cuentan con porcentajes muy similares en los segmentos de
distribución, industria y otros temas. La revista Alimentec
engloba un 75,12% de su contenido en temática de industria,
porcentaje muy similar al 78,1% de Código 84 en esta temática
y al 77,53% de Centramarket. Las similitudes también existen en
la temática de industria que se sitúa en el 12,81% de
Centramarket, el 15,09% de Alimentec y el 15,13% de Código 84
.
También las tres publicaciones tienen porcentajes redaccionales
muy similares en el apartado de otros temas, que van desde el
6,77% de Código 84 al 9,79% de Alimentec y al 9,66% de
Centramarket
En un análisis comparativo sobre las tres revistas
encuadradas en este segmento: Alimentec, Código 84 y
Centramarket, encontramos que la revista más especializada en
técnicas comerciales es Centramarket ya que dedica el 44,5% del
contenido global de su publicación a este aspecto, frente al
22,8% que le dedica la revista Código 84 y el 0% de Alimentec
Sin embargo, en lo que se refiere a empresas de servicios,
Alimentec es la revista con una mayor especialización en este
aspecto porque el 38,89% de sus contenidos versan sobre el
mismo, frente al 18,7% de Código 84 y un mínimo 0,88% de
Centramarket
En el apartado de empresas de distribución, la revista
Código 84 es la que una mayor cobertura da este segmento con un
26,13% de su contenido frente al 10,06% de Alimentec y el 2,81%
de Centramarket. En el apartado de análisis de mercado existen
porcentajes muy similares para las tres publicaciones: un 5,48%
del contenido global para Código 84, un 5,2% para Alimentec y
un 3% para Centramarket. En análisis de contenido del apartado
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ferias y jornadas nos sitúa a Centramarket como la revista que
da una mayor cobertura a estos temas de las tres analizadas con
un 9% del contenido total de la revista, mientras que Alimentec
le dedica el 6,94% y Código 84 el 4,82%.
Por último, en lo referente a entrevistas de directivos del
sector de la distribución comercial, Código 84 no desarrollaba
entrevistas en el periodo analizado mientras que Alimentec le
dedica a este segmento un 4,04% de contenido y Centramarket un





La publicación Alimentec enfoca el 75,12% de su contenido
a temática de distribución, su temática de industria acapara el
15,09 % de su contenido y el 9,79% restante es para otros temas.
En esta publicación se observa una clara especialización en lo
que se refiere al tratamiento de informaciones de empresas de
servicios -que acaparan el 48,89% del contenido total de esta
publicación—, es decir, Alimentec es una revista especializada
en empresas de servicios que desarrollan su actividad -total o
parcialmente- en el sector de la distribución comercial y que
pueden ser desde empresas de seguridad, mantenimiento de
instalaciones, transporte, almacenaje, logística y
herramientas...
Las empresas de distribución acaparan el 10,06% del
contenido en esta publicación, las ferias jornadas y
conferencias sobre temática de distribución el 6,94%, mientras
que el 5,25% va para el análisis de empresas de distribución y
el 4,03% para entrevistas a personajes del sector de la
distribución.
Alimentec no cuenta con contenido sobre técnicas
comerciales, todo lo contrario a otra revista de su mismo sector
de especialización: Centramarket, en la que el 44,50% del
contenido global se centraliza en este aspecto.
En cuanto a temática de industria, que asciende al 15,09%
del total, el 11% del total se centraliza en informaciones sobre
empresas fabricantes, mientras que los análisis de mercados de
empresas fabricantes acaparan el 2,15% y las informaciones sobre
productos alimentarios el 1,93%.
Puntualizar que Alimentec cuenta, dentro de las revistas
de redes de distribución y de aplicaciones tecnológicas y de
gestión al sector, con el porcentaje más alto de contenido
redaccional dedicado a otros temas fuera de la industria y
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Código 84, que dedica el 78,1% de su contenido redaccional
a temática de distribución, el 15,13% a industria y el 6,77%
restante a otros temas, es una publicación especializada en
aplicaciones tecnológicas al sector de la distribución
comercial, pero mientras que Alimentec centraliza su contenido
redaccional en empresas de servicios y Centramarket lo hace en
técnicas comerciales, Código 84 reparte su contenido redaccional
entre esto dos aspectos y da una mayor importancia a las
informaciones sobre empresas de distribución -un 26,13% del
total- que las otras dos publicaciones -un 10,06 % para
Alimentec y un 2,81% para Centramarket
.
Código 84 dedica, en lo que se refiere a temática de
distribución, un 18,87% de su contenido a empresas de servicios,
un 22,8% a técnicas comerciales, un 26,13% a empresas de
distribución, mientras que las ferias, jornadas y conferencias
sobre distribución acaparan el 4,82% del contenido total y los
análisis de mercados de distribución el 5,48%.
En lo que se refiere al desglose porcentual de temática de
industria, la publicación centraliza el 12,01% de su contenido
en informaciones sobre empresas fabricantes, mientras que el





Si Alimentec hay que considerarla como la publicación por
excelencia especializada en empresas de servicios del sector de
la distribución, Centramarket es la publicación especializada
en técnicas comerciales. Esta publicación, que dedica el 77,53%
de su contenido redaccional a temática de distribución, el
12,81% a temática de industria y el 9,66% a otros temas,
concentra el 44,50% del total de su contenido en técnicas
comerciales aplicables al sector de la distribución comercial,
es decir, en informaciones sobre aplicaciones tecnológicas y de
gestión que incluyen la temática relacionada con rnerchandising,
trade marketing, ELy, codificación comercial, etc.
Centramarket dedica el 17,34% de su contenido a entrevistas
de personajes del sector de la distribución, el!. 9% a ferias
jornadas y conferencias sobre distribución, el 3% a análisis de
mercados de distribución, el 2,81% a empresas de distribución
y el 0,88% a empresas de servicios.
En lo referente a su temática de industria, -el 12,81% del
total- dedica el 6,47% a informaciones sobre empresas
fabricantes y el 6,34% a informaciones sobre productos
alimentarios.
Centrarnarket es, junto a Alimentec, la publicación
especializada en redes de distribución comercial y aplicaciones
tecnológicas al sector, que más porcentaje dedica a temática
ajena a distribución o industria -un 9,66% del total de sus
contenidos-.
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2.4.3.- Reparto temático de publicaciones especializadas en
industria alimentaria y de gran consuno que tratan la
distribución comercial
Según el análisis de contenido realizado en función a las
variables especificadas con anterioridad, en este apartado
encontramos todas las publicaciones en las que más del 50% de
su contenido versa sobre temas de la industria alimentaria y/o
de gran consumo: Aral, Alimarket, Góndola, La tienda y
Distribución y Consumo
.
Sus contenidos redaccionales se han clasificado atendiendo
a variables del apartado distribución y a variables del apartado
industria ya mencionados:
A.— Empresas fabricantes
B.- Análisis de mercado
C.— Productos alimentarios
D.— Información sobre productos no alimentarios
Es decir, más del 50% de su contenido redaccional se
reparte o está incluido en las cuatro variables anteriores. Sin
embargo, el presente análisis, que versa sobre las publicaciones
especializadas en distribución, se centrará en los contenidos
que sobre el tema de distribución traten mencionadas
publicaciones.
El principal elemento de identidad para todas estas
publicaciones es que cada una de ellas trata de forma diferente
la temática sujeta a objeto de análisis con porcentajes de
contenidos muy variables. Es decir, no existen demasiadas pautas
en común entre las mismas, si exceptuamos que todas ellas tratan
la temática de distribución comercial.
En lo que se refiere al reparto temático especializado por
temática de industria, distribución y otros temas, la revista
con un mayor porcentaje redaccional dedica a la temática de
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industria es Distribución y Consumo con un 66,46% del total; la
revista Aral dedica el 60,74%, un 59,66% Góndola, un 58,03%
Alimarket y un 45,3% Latienda
.
La revista de industria alimentaria que trata más la
distribución comercial es Alimarket en un 38,35% de su
contenido, seguida por Góndola con un 35,4 y Distribución y
Consumo con un 26,81%. Aral sólo dedica a este concepto un 28%
de su contenido y Latienda un 18,22%.
En el apartado de otros temas, destaca el gran porcentaje
que la revista Latienda dedica a este apartado con un 36,25% del
contenido global. Aral también eleva el tratamiento de este
segmento al 11,26% de sus contenido mientras que en las otras
tres revistas no supera el 7%: un 6,73% en Distribución y
Consumo; un 4,94% en la Góndola y un 3,62% en Alimarket
123

En cuanto a la temática de distribución que trata cada una
de las revistas analizadas, observamos como Alimarket es la
revista que da una mayor cobertura a las informaciones sobre
empresas de distribución que copan el 14,41% del contenido
global. Distribución y Consumo también dedica un 10,08% a este
apartado y en las otras tres revistas no supera el 8%: un 7,72%
en el caso de Góndola; un 6,07% en el caso de Aral y un 0,84%
en el caso de Latienda
.
Si analizamos el apartado de análisis de mercados de
distribución, de nuevo Alimarket es la publicación que presta
una mayor atención a este tipo de información con un 10,3% del
total de su contenido. La revista Distribución y Consumo, al
igual que en el segmento de información sobre empresas de
distribución, también es en esta ocasión la segunda revista que
un mayor porcentaje dedica a este tema: un 6,12%; en Aral
representa el 4,3% y Góndola y Latienda ni siquiera lo tratan.
En lo que se refiere a ferias y jornadas, es Góndola la que
dedica un mayor contenido a este aspecto -el 7,77% del total-,
mientras que en Latienda está presente en un 5,88%; en Aral en
un 5,09% y Alimarket y Distribución y Consumo sólo le dedican
un 0,45% y un 0,49% respectivamente.
En el apartado de entrevistas a directivos del sector de
la distribución comercial, este aspecto sólo es tratado
significativamente por Alimarket -un 11,8%- siendo imperceptible
en el resto de las revistas. Latienda, en el caso de las
técnicas comerciales es la publicación que da un mayor
tratamiento a este tema -el 11,3% de su contenido total-,
mientras que Góndola le dedica un 10,67, un 8,19% en el caso de
Distribución y Consumo y un 4,62% en Aral, Alimarket no
desarrolla contenidos en este campo en el periodo analizado.
Por último, las empresas de servicios son tratadas de
forma desigual por las distintas publicaciones de este sector.
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La revista Góndola dedica a este segmento el 9,24% de su
contenido redaccional y Aral un 7,92%. Sin embargo, en el caso
de Alimarket sólo alcanza el 1,39% y en el caso de Distribución






Aral es la revista de industria alimentaria por excelencia
en lo que se refiere a contenido redaccional. Junto a
Distribución y Consumo son las dos publicaciones de todas las
analizadas que menos porcentaje dedican a la distribución y más
porcentaje a la industria. Aral dedica el 28% de su contenido
a temática de distribución y el 60,74% a temática de industria,
dejando el 11,25% para el tratamiento de otros temas.
Esta publicación reparte proporcionalmente su contenido
redaccional sobre distribución en varios temas, no acaparando
ninguno de ellos el grueso del porcentaje. Así, las empresas de
servicios concentran el 7,92% del contenido global, las empresas
de distribución el 6,07%, las ferias, jornadas y conferencias
el 5,09%, las técnicas comerciales el 4,62%, y los análisis de
mercados de distribución el 4,3%. En el presente análisis no se
ha encontrado ningún porcentaje en lo que se refiere a
entrevistas a personajes del sector de la distribucion.
Aral dedica el 60,74% de su contenido a industria,
centralizando el 30,51% del total en informaciones sobre
empresas fabricantes -el porcentaje más alto de todas las
publicaciones analizadas-. El 24,23% de su contenido global lo
dedica a informaciones sobre productos alimentarios, mientras
que el 6% se centra en análisis de mercado sobre empresas
fabricantes. Según el presente análisis de contenido, no dedica




Alimarket distribuye su contenido redaccional entre
distribución -un 38,35% del total-, industria -un 58,03% del
total- y otros temas, que acaparan el 3,62%. Es la revista
especializada en industria alimentaria y de gran consumo que
trata temas de distribución, que mayor porcentaje redaccional
dedica a la temática de distribución -un 38,35%- por encima de
Góndola, que acapara el 35,4% y Aral -el 28%-.
De todas las publicaciones analizadas, Alimarket es la
publicación que más superficie redaccional dedica, dentro del
apartado de industria, a las informaciones sobre productos no
alimentarios, lo que la convierten también en la publicación por
excelencia de la industria de gran consumo e industria
alimentaria que, además, más porcentaje dedica a la distribución
-Un 38,35% del contenido global-.
Su temática de distribución se centra principalmente en
informaciones sobre empresas de este sector con un 14,41% del
total, mientras que las entrevistas a personajes del sector
acaparan el 11,8%, los análisis de mercados de distribución el
10,3%; 1,39% para las empresas de servicios y 0,45% para ferias,
jornadas y conferencias del sector. En el análisis realizado,
la publicación no tiene ninguna información sobre técnicas
comerciales.
En lo que se refiere al apartado industria, el mayor
porcentaje redaccional se concentra en los análisis de mercados
de empresas fabricantes en un 23,55% mientras que las
informaciones sobre empresas fabricantes ascienden a 22,50%, la
información sobre productos no alimentarios al 11,02% y la




Góndola es, junto a Alimarket, la publicación de industria
de gran consumo y de alimentación que trata la distribución que
dedica un mayor porcentaje a este último aspecto. La superficie
redaccional de temas de distribución en Góndola asciende al
35,4% -un 38,35% en Alimarket-, mientras que la temática de
industria acapara el 59,66% y otros temas el 4,94% restante.
La publicación dedica el 10,67% de su contenido redaccional
a técnicas comerciales, mientras que las empresas de servicios
acaparan el 9,24% del total y las informaciones sobre ferias,
jornadas y conferencias el 7,77%, que es de un 7,72% para las
empresas de distribución. Atendiendo a los datos obtenidos en
el análisis de contenido realizado, esta publicación no dedica
ningún espacio ni a los análisis de mercados de distribución ni
a entrevistas a personajes del sector de la distribucion.
Su temática de industria -un 59,66% del total- se
distribuye entre informaciones de productos alimentarios -un
29,62%-, mientras que las informaciones sobre empresas
fabricantes cuentan con el 14,07% del total, los análisis de
mercados de empresas fabricantes el 13,73%, y las informaciones




Latienda es la publicación de productos alimentarios
por excelencia. Dedica el 45,19% de su contenido redaccional a
informaciones sobre productos alimentarios, es decir, a
informaciones relacionadas con la producción de un determinado
producto, análisis comparativos de variedades, informaciones
sobre ventas de determinados productos, lanzamientos de nuevos
productos de alimentación al mercado, precios.., todo el
contenido gira en torno a la industria alimentaria y a su
producción y productos.
Latienda es también, de todas las publicaciones analizadas,
la publicación que menos porcentaje redaccional dedica a la
distribución -sólo el 18,22% del total-, dedicando a la
industria el 45,53% y a otros temas el 36,25% del contenido
global. Es decir, de todas las publicaciones analizadas es la
que más información dedica a temas que no sean industria o
distribución.
La temática de distribución que desarrolla se centraliza
en técnicas comerciales -un 11,3%-, mientras que las ferias,
jornadas y conferencias acaparan un 5,88% del total. Los
porcentajes sobre empresas de distribución, entrevistas a
personajes del sector, análisis de mercados de distribución y
empresas de servicio son mínimos: en el caso de contenidos sobre
empresas de distribución y entrevistas a personajes del sector,
estos apartados representan el 0,84% y el 0,2% respectivamente,
mientras que no trata en absoluto los análisis de mercados de
distribución ni las empresas de servicios.
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2.4.3.5. Distribución y Consumo
Distribución y Consumo es, de todas las publicaciones
analizadas, la que mayor porcentaje dedica a temática de
industria -un 66,46% del total de contenidos-, mientras que la
temática de distribución concentra el 26,81% del total y otros
temas el 6,73% restante.
Su temática de distribución se concentra principalmente en
informaciones sobre empresas de distribución que concentran el
10,08% del total de informaciones, mientras que las técnicas
comerciales representan el 8,19%, los análisis de mercados de
distribución el 6,13%, las empresas de servicios el 1,92%,
siendo los porcentajes para ferias, jornadas y conferencias de
un 0,49%, no teniendo dicha publicación ningún porcentaje para
entrevistas a personajes del sector de la distribucion.
Su contenido redaccional en industria se haya muy repartido
entre todas las variables analizadas ya que los análisis de
mercados sobre empresas fabricantes concentran el 25,13% del
total, las informaciones sobre productos alimentarios
representan el 20,63% del total, mientras que las informaciones




2.5.- RELACION PORCENTUAL GENERO PERIODISTICO
2.5.1.- Revistas especializadas en redes de distribución y
aplicaciones tecnológicas al sector
En este apartado centralizaremos nuestro análisis en
determinar cuales son los géneros periodísticos más empleados
por las revistas de los sectores que analizamos. Se observa así,
que de las publicaciones especializadas en redes de distribución
comercial, Distribución Quincenal y Alforja apuestan claramente
por las noticias, mientras que Distribución Actualidad tiene
porcentajes equiparables entre noticias y reportajes.
La revista Alforja es la publicación que más desarrolla el
género noticia de todas las revistas analizadas de distribución
comercial, aplicaciones tecnológicas y de gestión al sector de
la distribución con un 66,61% del total de contenidos. La
revista Distribución Quincenal, con un 52,94%, y la revista
Alimentec con un 54,6%, centran también más del 50% de sus
contenidos en el género noticia. Distribución Actualidad, por
su parte, dedica a este apartado un 45,01% de su contenido
mientras que el género noticia en Centramarket sólo representa
el 14,83% del contenido de esta publicación. Código 84, por su
parte, no trata en ningún momento el género noticia en los
ejemplares publicados durante el periodo analizado.
Si Alforja es la publicación que más desarrolla el género
noticia, Centramarket es la que más desarrolla el género
reportaje con un 67,52% del total de la revista, mientras que
Código 84 dedica a este apartado un 63,5% del total de sus
contenidos. El reportaje también es el género predominante en
Distribución Actualidad con un 50,62% del total de la
publicación. La revista Alimentec centraliza un 42,35% de su
contenido y las revistas Alforja y Distribución Quincenal son
las que cuentan con el menor porcentaje de género reportaje:
sólo el 31,04% y 26,04% respectivamente.
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En lo que se refiere al género opinión, su presencia en el
conjunto de revistas analizadas de distribución comercial y
aplicaciones tecnológicas y de gestión al sector es mínimo, y
en ningún caso sobrepasa el 7,5% del total del contenido de
ninguna de las publicaciones analizadas. La revista que da una
mayor cabida en sus páginas al género opinión es Distribución
Quincenal con un 7,23% del total, mientras que en Código 84 está
presente en un 7,01% del total del contenido. En el resto de
publicaciones apenas es perceptible. Sólo ocupa un 2,99% en
Alimentec; un 2,34% en Alforja, un 1,82% en Centramarket y un
1,69% en Distribución Actualidad
.
Por último, en lo referente al género periodístico de la
entrevista, el tratamiento que las distintas publicaciones hacen
de este género es bastante dispar dependiendo de la publicación
que se trate. Así, Código 84 da a este apartado un 29,44% del
total de su contenido frente al 15,81% en Centramarket y al
13,77% en Distribución Quincenal. Por contra, Distribución
Actualidad sólo dedica a este segmento el 2,67% de su contenido
en el periodo analizado. Alforja y Alimentec, por su parte, no
contemplaban en sus páginas este género en el periodo analizado.
Atendiendo a un análisis segmentado por publicaciones,
destacaríamos que el 45,01% de las informaciones tratadas por
Distribución Actualidad son noticias, el 50,62% reportajes, el
1,69% es opinión y el 2,67% restante son entrevistas.
Distribución Quincenal, por su parte, es la publicación de
este segmento que dedica un mayor porcentaje a entrevistas -el
13,77% del total- y predomina también en ella el apartado
noticias -un 52,94%-, mientras que los reportajes representan
el 26,04% y un 7,23% la opinión.
Alforja, por su parte, es la revista especializada en redes
de distribución comercial que mayor porcentaje dedica a noticias
-un 66,61% del total-, mientras que los reportajes representan
el 31,04%, la opinión el 2,34% y no cuenta con el género de
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entrevista: -0%-.
En cuanto a las publicaciones especializadas en
aplicaciones tecnológicas y de gestión al sector de la
distribución: Alimentec, Código 84 y Centramarket, observamos
que Alimentec es la única publicación en la que predomina el
género noticia, ya que en las otras dos publicaciones sus
contenidos se centran exclusivamente en el reportaje. Destaca
el elevado porcentaje que Código 84 dedica al género entrevista
-un 29,44% que es el mayor porcentaje en este género de todas
las publicaciones analizadas-.
Alimentec dedica el 54,6% de su contenido al género
noticia, mientras que los reportajes copan el 42,35% y la
opinión el 2,99% no tratando absolutamente nada la entrevista.
Código 84, por su parte, tiene en el reportaje el género
más utilizado al copar el 63,5% del total, teniendo la opinión
un 7,01% y la entrevista el 29,44%. Esta publicación no trata
en absoluto el género noticia.
Por último, Cetrarnarket trata también el reportaje por
encima del resto de géneros periodísticos, con un 67,52% del
total, mientras que la entrevista representa el 15,81%, la
noticia el 14,83% y la opinión el 1,82%.
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2.5.2.— Revistas de industria alimentaria y gran consumo que
tratan la distribución
En lo que se refiere a las publicaciones especializadas en
industria alimentaria y de gran consumo, observamos que tres de
las cinco publicaciones pertenecientes a este segmento: Aral
,
Alimarket y Góndola se centran principalmente en el género
periodístico de la noticia con un 56%, 49,53% y 44,91%
respectivamente.
Por otro lado, Latienda y Distribución y Consuno se
centran principalmente en el reportaje copando el 54,26% y el
92,79% respectivamente. En un análisis comparativo de las
publicaciones, ArAl es la revista que dedica un mayor porcentaje
al género noticia con un 56% del contenido total, frente al
48,53% de Alimarket y el 44,91% de Góndola. Sin embargo,
Latienda y Distribución y Consumo apenas tratan el género
noticia ya que sólo esta presente en el 14,27% del contenido y
el 4,6% respectivamente.
En el apartado de reportajes, observamos como Distribución
y Consumo centraliza prácticamente todo su contenido en este
género con un 92,79% del total frente al 54,26% que le dedica
Latienda y el 46,87% que le dedica Góndola, Alimarket, por su
parte, centra el género reportaje en un 42,3% de su contenido
mientras que Aral lo hace en un 32%.
En cuanto al género opinión, Latienda se presenta como la
revista que dedica mayor porcentaje a este apartado, casi un
cuarto del total de su contenido con un 24,85%. Sin embargo, en
el resto de publicaciones encuadradas como de industria
alimentaria y gran consumo que tratan la distribución, el género
opinión es prácticamente imperceptible: un 4% en Aral, un 3,14%
del contenido de Distribución y Consumo; un 2,07% en Góndola y
la revista Alimarket no trata el género opinión en el periodo
analizado.
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En un análisis pormenorizado por publicaciones, Aral es la
publicación de este segmento en la que las noticias ocupan un
mayor porcentaje redaccional —con un 56% del total—, mientras
que el 32% son reportajes, el 8% entrevistas y el 4% opinión.
Aral es una publicación que apuesta por la línea de
actualidad, en cierto modo porque su periodicidad semanal le
permite marcar cierta diferencia con respecto a sus competidores
en este aspecto en concreto.
Alimarket, tiene por su parte —al igual que Góndola
—
porcentajes bastante equilibrados en lo que se refiere a
noticias y reportajes ocupando el 48,53% y el 42,3% del total
respectivamente. Esta publicación es la única de las analizadas
que no cuenta con opinión, mientras que las entrevistas le
representan el 9,16% del porcentaje global.
Góndola, por su parte, concentra el 46,87% de su contenido
redaccional en reportajes mientras que el 44,91% es para
noticias. La opinión sólo representa el 2,07% y la entrevista
el 6,13%.
Latienda y Distribución y Consumo, son las dos
publicaciones que mayor porcentaje redaccional dedican a los
reportajes de todas las analizadas, es decir, son publicaciones
que, por la periodicidad y género periodístico que utilizan, no
son de actualidad sino que enfocan su contenido al informe y
estudio en profundidad.
Latienda dedica el 54,26% de su contenido a reportajes, el
24,85% a opinión y el 14,27% a noticias. Destaca que, también
al igual que Distribución y Consumo, ninguna de las dos trata
en absoluto el género entrevista.
En lo que se refiere a Distribución y Consumo, su género
periodístico se concentra básicamente en el reportaje que
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acapara el 92,79% del total, dejando sólo un 4,06% para noticias
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3.6. - VALORACION GLOBAL. LA DIAGRAMACION COMO NEXO DE UNION
NOTA IMPORTANTE Las páginas que se adjuntan de las
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3.1.- DIAQEAMACION Y COMIJMICACION: IMAGEN GLOBAL
Aunque la especialización dentro del sector de
distribución comercial es todavía joven en cuanto a los años
de existencia de estas publicaciones y el nl[unero de
publicaciones existentes, estas han conseguido grandes
mejoras en sus contenidos informativos, maquetación y
diagramacion. Factor este último, definido por José Manuel
Gómez y Menéndez, (1979. 27> como que la “diagramación es la
realización de los diagramas de una publicación,
entendiéndose como diagramar, el dar forma estética a la
información antes de pasarla al proceso de impresión”. A lo
largo de los próximos capítulos analizaremos
comparativamente la diagramación de las principales revistas
y boletines europeos especializados en distribución
comercial
De acuerdo con el sentido del vocablo inglés “design”,
el término “diseño’ (diagramación), podríamos también
definirlo como el proyecto, esquema, acción o plan mental,
que se aplica a la confección o realización de un objeto, en
este caso publicación. La diagramación de una revista es un
concepto global, en el que entran todas las variables
redaccionales como el texto, las ilustraciones y la
publicidad, y que conjuntamente, conforman la morfología de
la revista. Dicha configuración viene determinada por la
utilización de determinados recursos tipográficos y
gráficos, que consiguen configurar una revista moderna,
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expresiva y visual.
La primera impresión que capta el lector potencial de
una publicación es la imagen global de calidad y mensaje.
Este hecho se ha tenido muy en cuenta por todas las
publicaciones especializadas en distribución comercial. A
continuación se expondrán los puntos básicos que demuestran
la importancia de la diagramación, los objetivos que debe
cumplir la diagramación de una publicación, y el concepto de
imagen global.
La imagen global es el resultado de una política
integrada y de una gestión eficaz de todos los
procedimientos, los medios y oportunidades de comunicación
gracias a la diagramación. Los dos elementos principales que
dotan de armonía y funcionalidad a los contenidos de una
publicación son el orden y la valoración de los elementos
utilizados: “Valoración” para atraer la atención del lector
sobre el producto en su totalidad (a través de la portada)
o sobre una página o información, gracias a una presentación
tipográfica adecuada) ; y “Orden” en cuanto a distribuir a lo
largo de la revista una serie de secciones fijas con las que
el lector se identifique.
José A. Martín Aguado <1992. 2) distingue en su “Curso
especial sobre diseño periodístico” los tres tipos de
órdenes distintos con que cuenta una página:
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- Orden arquitectónico. Una página es como una
arquitectura, en la que se conjugan aspectos prácticos,
-utilidad-, y estéticos, -belleza-
- Orden de colores. El color debe ser muy bien seleccionado
y debe reflejar con propiedad nuestro entorno coloreado.
- Orden rítmico. La ordenación y diagramación de las
informaciones no se agota en la portada, sino que debe estar
presente en todas las páginas y secciones de la publicación,
de forma que la revista en su conjunto, sea un todo
armónico, desde la primera hasta la última página.
La finalidad de la diagramación es transmitir ideas,
mensajes, afirmaciones visuales y, en ocasiones, estética
pura. La mayor parte del trabajo de diagrarnación se basa
principalmente en la venta o la promoción de un determinado
producto que le permita proyectarse dentro del mercado.
Así pues, la labor del diagraniador es primordial en
todas las publicaciones líderes. A este respecto, el
comunicólogo y diseñador Joan Costa <1987, 2>, afirma que
“el diseñador deberá ser, sobre todo, hombre de
comunicación; deberá operar en todo momento soluciones en
forma de verdaderas síntesis expresivas. Así mismo, debe
desarrollar un proceso de síntesis mental y técnica, de
estrategias comunicativas, que desembocarán en forma de
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respuesta a los requerimientos de la empresa, del producto
o del mensaje y de sus funciones, así como de las demandas
y condicionantes socioculturales de sus destinatarios”.
Cada organización individual intenta establecer una
imagen única y promocionar sus bienes o servicios de un modo
original para comunicarse en su sector. Las publicaciones
especializadas en distribución comercial han evolucionado
hacia una imagen global, donde además de la calidad y
contraste en el contenido informativo, se pone especial
interés en la forma de dar la información.
Toda revista debe configurar su imagen global. Según
Joan Costa <‘990, 78), con ella conseguirá “diferenciarse y
hacerse memorizar en un mercado cada vez más saturado de
impactos y estímulos comerciales. Diferenciar sus mensajes
y hacerlos recordar por el público equivale a diferenciar y
hacer memorizar acumulativamente su imagen global”.
Una buena diagramación y una maquetación adecuada
implican consolidar una imagen y presencia dentro del
sector, afianzarse frente a la competencia de otras
publicaciones y captar un mayor mercado de anunciantes y
publicidad.
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3.1.1.- Consolidar una imagen de publicación puntera en el
sector
Toda publicación debe conseguir captar lectores
potenciales e identificar a los mismos con sus contenidos
informativos. Se busca implantar una imagen mental
generalizada que sea compartida, aceptada e identificada por
el conjunto de públicos. En caso contrario, la publicación
podría pasar desapercibida o diluirse entre la competencia.
3.1.2.- Afianzarse frente a la competencia de otras
publicaciones
.
Renovarse o morir ha sido la consigna adoptada por las
publicaciones especializadas que tratan la distribución
comercial, un sector que vive momentos de auténtica
evolución y cambio. De la calidad de las publicaciones
existentes y de sus mejoras en contenidos y diagramación,
dependerá su afianzamiento y permanencia.
3.1.3.- Captar un mayor mercado publicitario
No olvidemos que la principal fuente de ingresos de
estas publicaciones especializadas proviene de la
publicidad. La excepción la encontramos en los boletines
confidenciales (que posteriormente analizaremos) , y que no
tienen publicidad.
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3.2.- LA DIAGEAMACION COMO ELEMENTO DE MODERNIDAD
Hasta finales de los años 70, la diagramación de
revistas se caracterizó por las limitaciones tecnológicas
del momento. Los textos se componían en linotipias, las
cuales disponían de pocas variedades de tipos, tanto en
estilo como en tamaño. El color era todavía poco utilizado
y la calidad de reproducción de las fotografías era mala o
mediocre.
En la actualidad, la diagramación de revistas
experimenta un proceso de continuas innovaciones. En el caso
de las publicaciones especializadas en distribución
comercial, los primeros avances vienen de la mano de las
principales publicaciones europeas del sector. En España,
las recientes innovaciones, ya nos sitúan a la altura de la
diagramación exhibida por las principales revistas europeas
del sector.
La evolución de la diagramación de las publicaciones
españolas que tratan la distribución comercial es muy
reciente en el tiempo. El primer gran avance lo encontramos
en la reciente incorporación en plantilla de diagramadores
profesionales, de los que anteriormente se había
prescindido.
La diagramación se muestra como una disciplina
independiente. Su gran influencia en el mundo de las
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comunicación gráfica y en consolidar la imagen global de la
publicación, refuerza los contenidos informativos de la
misma, a la vez que consigue un impacto estético ante su
lector potencial. Los elementos comunes de modernidad que
paulatinamente han ido incorporando las publicaciones
especializadas en distribución comercial son:
- Caracteres Modernos
Las familias tipográficas que mejor aceptación han
tenido en los titulares son las lineales ó de palo seco (sin
remates), como la helvética y la futura. (Distribución y
Consumo y Distribución Actualidad usan la helvética en sus
titulares) , aunque dentro del estilo romano, también se usa
la times new roman como es el caso de la revista Código 84
.
En cuanto al texto, la mayoría de las publicaciones han
adoptado la helvética, letra muy utilizada en textos
científicos o especializados.
- Diseño Modular
La fragmentación desordenada que identificó la
diagramación realizada hace sólo unos años, ha dejado paso
a una diagramación modular, que se identifica actualmente
como símbolo de modernidad. Todas las publicaciones de
información especializada en distribución comercial cuentan
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actualmente con una diagramación modular (a excepción de los
boletines tradicionales y confidenciales del sector, que
posteriormente analizaremos) . La diagramación modular es una
consecuencia de la introducción de los sistemas informáticos
para la composición y tratamiento de los textos.
- Más Blancos
Si comparamos cualquier revista del sector de hace sólo
unos años a uno de sus ejemplares actuales, observaremos que
se han incrementado el número de blancos, con el fin de
conseguir una mayor dimensión estética en las fotografías y
gráficos. Sin embargo, todavía podemos encontrar páginas
algo farragosas y de difícil lectura en alguna de las
revistas. Las publicaciones del sector también han aumentado
el blanco del interlineado para conseguir una mayor
legibilidad de sus textos. Los titulares tienen una mayor
separación entre sus líneas, y entre éstas y el texto, cuyos
caracteres se componen a mayor tamano.
- La importancia del Color
Todas las revistas europeas del sector de distribución
comercial usan el color en sus páginas. Este se muestra como
un elemento importantísimo de cara a revitalizar la
publicacion. Se introduce tanto en las fotografías como
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recuadrando informaciones, sumarios, llamadas, letras
capitulares, etc. Los avances tecnológicos en los sistemas
de impresión hacen del color un elemento necesario en toda
revista moderna.
El color se ha convertido así en uno de los elementos
más importantes de todo tipo de publicaciones, ya que en
realidad, el ojo humano percibe antes el color que la forma,
y la primera impresión va vinculada al color. A este
respecto, Los profesores Díaz Nosty y Lallana (1987. 205>
afirman que “el color es información. El cromatismo es un
lenguaje que permite múltiples y distintas lecturas que no
tienen por qué ser coincidentes, sino a veces,
contradictorias y diferentes. A través de la visión, cuando
recibimos un mensaje, la primera sensación de captación se
consigue con el color. Después vendrá la forma, es decir,
sólo unas fracciones de segundo más tarde estudiaremos la
forma del mensaje”
- ADlicación Tecnológica
La aplicación de la tecnología en la diagramación de
las revistas modernas ha evolucionado por completo en la
concepción de una publicación actual. El macintosh, como
tecnología puntera, ya ha sido adoptado por la práctica
totalidad de las revistas del sector. Esta innovación
permite conseguir páginas muy logradas en lo que a
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diagramación se refiere. Qbtenemos así fotos siluetadas o
a sangre, pies de foto en bandera, sumarios ennarcados,
lutos, ventanas y otros muchos recursos tipográficos.
En la actualidad, existen en el mercado dos tipos de
entornos informáticos especializados en autoedición. El más
conocido es el entorno Macintosh, de Apple, que para la
mayor parte de los especialistas es el más adecuado para
aplicaciones gráficas y editoriales. Para otros, existe la
alternativa de los PC (Personal Computer), que representa un
tipo de ordenadores que aunque no se han desarrollado
específicamente para esta clase de tareas, son capaces de
realizarlas por sus notables características tecnológicas.
Hoy día, no existen prácticamente diferencias entre un
trabajo realizado con un sistema gráfico informático o un
trabajo elaborado a través de un procedimiento convencional.
La autoedición electrónica dispone de una serie de ventajas
como la autonomía que proporciona al usuario (profesional o
aficionado) , y el control del proceso que puede ejercer en
todo momento.
Generalmente, el proceso tradicional de elaboración de
un documento se caracteriza por su lentitud y dispersion.
Sin embargo, el proceso mecanizado es unificado y más
rápido, permitiendo al propio autor controlarlo y ajustarlo
a la idea inicial. Se obtiene así un producto de calidad
igual o mejor en casi todos los aspectos, que si hubiera
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sido elaborado a partir del proceso tradicional.
La composición de un sistema informatizado consta
básicamente de un ordenador central, un teclado y un ratón.
Mediante el empleo de programas se ejecuta la diagramación,
la composición y el arte final de una página o documento
gráfico. La página completada puede corregirse en pantalla
hasta su aprobación definitiva. Para revisar las pruebas se
puede emplear como dispositivo de salida una impresora
láser. El resultado de la prueba no es de calidad hasta que
no se filma en papel o película de alta resolución, y una
vez establecidas las modificaciones precisas para su
reproducción tanto en blanco y negro como en color.
Por otra parte, una condición esencial para obtener un
resultado de calidad es que la información se transcriba con
un programa de Postcrip. Este programa consiste es un
lenguaje estándar esencial que nos permite la comunicación
entre los periféricos de salida (impresoras y filmadoras)
y el ordenador. El Postcrip describe la apariencia de una
página especificando las características del texto (tipo de
letra, cuerpo, serie, estilo...> y de los gráficos, del
mismo modo que fueron establecidos en pantalla a partir de
uno o varios programas, pero independientemente de la
resolución. Esto significa que la misma página o documento
gráfico puede obtenerse en diferentes calidades o
resoluciones: de los 300 puntos de la impresora láser a los
2.540 puntos por pulgada de una filmadora de alta
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definición.
- Mayor número de gráficos y fotografías
Tanto la imagen como el texto constituyen dos modos de
lenguaje: un lenguaje visual y un lenguaje verbal que es,
por extensión, un lenguaje escrito. Las fotografías e
ilustraciones son el soporte complementario al texto de toda
publicación. En las revistas especializadas en distribución
comercial, se hace mucho use de material fotográfico, junto
al empleo constante de gráficos, estadísticas y tablas de
valores económicos.
La gran aceptación de la fotografía en las revistas
comienza a experimentarse desde el último tercio del siglo
XIX, coincidiendo con el descubrimiento y desarrollo de la
cámara fotográfica. La información gráfica suele sintetizar
el contenido de una información, a la vez que ofrece al
lector elementos evidentes de la autenticidad y tiene un
gran poder de convicción. En el caso de la especialización
periodística que nos ocupa, la práctica totalidad de
fotografías que aparecen en las publicaciones del sector,
suelen ser casi siempre fotografías ilustrativas. No son
fotografías del día (informativas) , sino que sirven para
ilustrar un reportaje, mejorar la posibilidades de
diagramación, y romper la monotonía del texto.
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El profesor Martín Aguado <1992,30) diferencia las
diversas funciones que puede desempeñar una fotografía
- Informativa. La información debe ser la función esencial
de la fotografía.
- Documental. La imagen puede ser descriptiva como un
dibujo, mapa o fotografía que muestra los detalles de una
escena, suceso, protagonista o hecho. La fotografía también
puede representar una prueba o un medio de autentificación
de que cuanto se dice en un texto es verdadero.
- Simbólica. Cuando la fotografía se convierte en símbolo de
algo
- Ilustrativa. Son aquellas fotografías, generalmente
atemporales, que ilustran reportajes.
- Humorística. Este es el caso de la imagen como función de
entretenimiento a través de las caricaturas y los chistes,
o de una fotografía que capta el lado humorístico de un
hecho.
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3.3.- BOLETíN CONFIDENCIAL ESPECIALIZADO: PREPONDERANCIA DE
LA INFORMACION SOBRE LA DIAGRAMACION
Este tipo de publicación cuenta con unas
características particulares en cuanto a diagramación y
contenidos informativos. El concepto habitual de boletín lo
identificamos con aquellas publicaciones que editan
determinadas empresas para comunicarse con su personal o
clientes. El boletín les aporta una plataforma a partir de
la cual la empresa puede transmitir a un público amplio sus
actividades sociales y empresariales y los acontecimientos
internos de la organización.
Sin embargo, el concepto de boletín tradicional no
puede ser aplicado al boletín confidencial, consistente en
publicaciones sectoriales, con diagramaciones simples, y
donde prima exclusivamente el contenido informativo que bajo
el epígrafe de “confidencial”, ofrece un servicio de
información a un determinado número de suscriptores que,
generalmente, pagan elevadas cantidades económicas por
dichas informaciones.
José Manuel González Torga (1994, 566> indica en su
tesis doctoral Fenomenología de los confidenciales como
modalidad del periodismo que “la presentación de los
confidenciales está enfocada hacia la economía y la rapidez.
Dado que en el producto prima totalmente el contenido sobre
el continente, éste se caracteriza por la simplicidad. Sólo
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una parte muy reducida del conjunto de boletines
confidenciales -menos del 10%- va impreso. En ningún caso
los diarios; y excepcionalmente los semanales en función de
la importancia relativa de la tirada. Con la periodicidad
mensual recurren más a la impresión, utilizando el margen de
tiempo de que disponen para poder realizar una presentación
más cuidada’
En el caso del boletín confidencial especializado en
distribución comercial, representa una fórmula informativa
creada por la IADS (International Association of Deparments
Stores 1 Asociación Internacional de Grandes Almacenes) . La
Asociación se funda en el año 1928 con la iniciativa de
cuatro grupos europeos de distribución: Inmo (Bélgica);
Shoolbred’s (Gran Bretaña), Printemps (Francia), y N.K
(Suecia) , que crean el Instituto Internacional de
Desarrollo, (posteriormente denominado Asociación
Internacional de Grandes Almacenes>, cuya sede establecerían
en Ginebra (Suiza)”. (Información facilitada por la IADS:
International Asocciation of Deparnient Stores). La idea de
formar esta organización partió de las nuevas ideas
comerciales provenientes de Estados Unidos.
La IADS comienza a publicar el 17 de diciembre de 1936
(nueve años después de fundarse la asociación) un boletín
con forma de carta que se edita bajo el nombre de la propia
asociación. Pero sería en el año 1950 cuando aparece por
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primera vez con su título actual: Retail News Letter. La
IADS edita en Paris (Francia) esta publicación en inglés y
en francés, y están suscritos a la misma empresas y
profesionales de 32 paises del mundo. Sus contenidos están
divididos por países.
El éxito alcanzado por el boletín confidencial fue
absoluto, y la fórmula ha sido adoptada con éxito en otros
países como España, donde el boletín Alimarket mantiene fiel
el soporte informativo que tuvo como pionero a Retail News
Letter, cuyo primer número apareció en el año 1950. Por el
contrario, el resto de publicaciones especializadas (a
excepción de los boletines tradicionales> apuestan y
evolucionan continuamente en la mejora de su diagramacion.
Retail News Letter marcó un concepto distinto de dar
información, que sobrevive con éxito al “boom” del diseño
gráfico existente en la actualidad. Estos boletines
confidenciales podemos definirlos como publicaciones
especializadas del sector de la distribución comercial, sin
ningún tipo de publicidad, impresos con métodos artesanales,
con una periodicidad habitual de semanal, y que presenta su
información de forma similar a una carta. No presta ninguna
importancia a la diagramación de la publicación, dando
importancia prioritaria al contenido informativo.
El estilo “news letter” en el sector que nos ocupa,
llegó a España de la mano de Alimarket, que publica su
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boletín confidencial desde el mes de mayo de 1982, adoptando
la fórmula informativa creada por la IADS en el año 1936.
En la actualidad, se editan en España dos boletines
confidenciales: Alimarket y Boletín G.E.F: y tres boletines
tradicionales: I.B.D Market, AECOC Info y Distribución
Quincenal. Estos últimos desarrollan fórmulas de
presentación diferentes al boletín confidencial y cuyas
características se definen a continuación.
Boletines Confidenciales
- Alimarket. Es totalmente profesional. Se realiza por más
de 16 periodistas especializados. Tiene periodicidad
semanal. Se vende por suscripciones anuales de 55.000
pesetas en España y 75.000 pesetas en las suscripciones del
extranjero. (Año 1992)
- Boletín G.E.F. Es un confidencial mensual de nueve
páginas. Su realización, presentación y estilo son
paupérrimos. Viene a ser una copia de muchas de las noticias
editadas por otras publicaciones especializadas del sector.
Aparece en marzo del año 1990.
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Boletines Tradicionales
- I.B.D Market. Boletín mensual de 19 páginas editado en
Barcelona. Apareció en 1990 y esta dividido en secciones de
acuerdo a tipos de establecimientos. Su maquetación se
repite en todas las secciones. No tiene diagramación,
presentación pobre pero con contenidos fácilmente legibles.
- AECOC.Info. Se acoge más a la fórmula de boletín
tradicional. Es una publicación mensual editada por la
Asociación AECOC (Asociación Española de Codificación
Comercial), que reparte gratuitamente entre sus 7.000
asociados, como complemento informativo de la revista Código
84, editada también por AECOC.
- Boletín Distribución Ouincenal. Editado por la misma
empresa editora de Anuario de la Distribución, se presenta
como una publicación híbrida entre revista y boletín, con un
diagramación muy limitada, que posteriormente analizaremos,
y que no tiene nada que ver con el estilo “news letter”
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3.4. - LA DIAGRAMACION DE LAS PUBLICACIONES QUE TRATAN LA
DISTRIBUCION COMERCIAL
El inicio de las publicaciones especializadas en
general se caracterizó por la ausencia casi total de
diagramación. Los contenidos informativos eran lo más
importante, y la diagramación ocupaba un claro segundo
plano. Sin embargo, esta filosofía ha variado totalmente en
los últimos años, motivado por el incremento de la
competencia, una mayor exigencia del lector, así como por
las directrices seguidas por las publicaciones europeas más
importantes de distribución comercial.
Dentro del amplio abanico de publicaciones
especializadas que existen sobre diversos sectores, las
alimentarias, de distribución comercial y las
agroalimentarias (agrícolas, ganaderas y forestales) , son
las publicaciones especializadas que menos importancia han
concedido al tema del diseño.
A continuación, realizaremos una breve introducción a
cada una de estas publicaciones, para analizarías
posteriormente con mayor amplitud en el apartado sobre el





Fue la primera publicación española del sector de
distribución comercial. Apareció como revista a finales del
año 1974, y significó el primer intento de dar respuesta al
hueco informativo creado por las nuevas fórmulas de
distribución comercial y la reestructuración de este sector.
La primera etapa de la revista, que se desarrolla desde
diciembre de 1974 hasta marzo de 1989, se asemejaba a un
boletín, con pobre diagramación. Sin embargo, en la década
de los 70, la diagramación estaba sometida a las propias
limitaciones tecnológicas del momento. El principal objetivo
era divulgar y publicar las informaciones provenientes del
sector, antes sólo tratadas por revistas alimentarias como
Aral. La diagramación todavía era inexistente y se llevaba
a cabo con procesos de elaboración simples.
- análisis de la diagramación por etapas
1 ETAPA
Desde su aparición en el año 1974, hasta marzo de 1989,
la publicación tenía una presencia muy pobre, limitada a la
tecnología del momento. Las publicaciones de los años 70
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exhibían una diagramación limitada y con pocos recursos.
Distribución Actualidad utilizó en sus primeros números
letra helvética tanto en la portada como en páginas
interiores (es la letra habitual de la mayoría de las
publicaciones especializadas) . Las primeras páginas de la
publicación eran de color naranja. La ausencia de sumarios,
letras capitulares, ladillos o la inexistencia de
fotografías a color, identificaban por igual a todas las
publicaciones del momento.
El formato inicial se mantendría hasta marzo de 1989.
Hasta esa fecha realiza algunos avances en su diagramacion.
Introduce sumarios, ladillos y una diagramación más
atractiva y moderna. Sigue utilizando exclusivamente la
letra helvética y comienza a emplear el color en todas sus
páginas publicitarias. El resto de ilustraciones y
fotografías son en blanco y negro.
II ETAPA
En el mes de marzo de 1989 comienza la tercera etapa de
Distribución Actualidad con un cambio radical de su diseño.
Este hecho se produce en su número 159. La renovación de
imagen fue vital para mostrarse como un producto atrayente,
competitivo y cuidado al máximo.
El cambio de diagramación pretende dar respuesta a las
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nuevas exigencias del mercado, así como afianzarse frente al
resto de publicaciones del sector. La distribución de las
informaciones de portada se asemeja a la distribución
realizada en un periódico diario. El impacto que se consigue
es romper con el concepto habitual de revista y exhibir una
diagramación diferente. La portada responde siempre al mismo
esquema: varias informaciones mezcladas con fotografías y
una parte fija de publicidad en la parte inferior central de
la página. Combina colores, aunque sólo utiliza la letra
helvética. La nueva cabecera es mucho más atractiva que la
anterior, con caracteres azules y un sangrado en rojo.
La diagramación interior continúa siendo, sin embargo,
algo pobre. Emplea como único tipo de letra la helvética, e
introduce por primera vez letras capitulares, y el color en
algún que otro titulo. Las únicas páginas en color siguen
siendo las publicitarias. El resto de fotografías e
ilustraciones son en blanco y negro.
III ETAPA
La época moderna de esta publicación en lo que a
diagramación se refiere comienza en junio de 1990 con su
número 173. Incrementa su formato y las mejoras en la
diagramación son importantes, dotando a la revista de una
imagen muy conseguida y competitiva.
Adoptan la tecnología Macintosh en su diagramación. El
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lead sigue ocupando 1/5 de la portada, que no varía con
respecto a la etapa anterior. La distribución de contenidos
responde a varias informaciones diagramadas con una sola
fotografía y un apartado de publicidad situado en la parte
inferior central de la página. (Recordemos que es la única
publicación de las analizadas que inserta publicidad en su
portada) . Incrementan sustancialmente la variedad de
recursos tipográficos. Utiliza por primera vez llamadas,
sangrados de páginas y diferentes tipos de letras (helvética
y times) . Asimismo, comienza a utilizar letras capitulares
en la portada, que también hacen acto de presencia en las
informaciones interiores
En las páginas interiores encontramos las principales
mejoras y cambios. Su diagramación se muestra cuidada,
aunque en algunas de sus páginas concentra demasiado los
textos, hecho que ocurre aisladamente y no puede ser
considerado como definitorio.
Aunque prevalece el empleo de cuatro columnas, se
alternan con páginas de das y tres columnas. Además de las
páginas de publicidad, comienza a utilizar también el color
en las fotografías y gráficos de las informaciones. Emplea
también tramas coloreadas, letras capitulares, ladillos y
sangrado de fotografías.
En conclusión, Distribución Actualidad puede
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considerarse como una publicación moderna en la que se
vislumbra un gran esfuerzo de renovación y puesta al día.
Revista cuidada y atractiva que exhibe una diagramación
similar a cualquiera de las principales publicaciones
europeas del sector de distribución comercial. La gran
evolución experimentada desde su primera etapa es el mejor
ejemplo para constatar la importancia vital que ocupa la
diagramación en las publicaciones especializadas actuales.
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3.4.2.- Publicaciones especializadas en industria
alimentaria que tratan La distribución comercial
- Alimarket
El 31 de mayo de 1982 se publicó el primer número del
boletín confidencial Alimarket. Su aparición venia a
reforzar el camino emprendido por Distribución Actualidad
.
En esta primera etapa, lo más importante era dar la
información; la diagramación de los contenidos de la
publicación ocupa un papel secundario. Alimarket también
lanzó en el año 1984 un informe anual como prolongación
informativa de su boletín confidencial. Posteriormente
comienza a publicar en octubre de 1991 una revista mensual,
que anteriormente era un monográfico desde el año 1987. En
esta nueva publicación ya se vislumbra una imagen mucho más
cuidada.
- Análisis de la diagramación por etapas
Alimarket edita tres publicaciones. Un boletín
confidencial, un anuario y un monográfico, cuyo primer
número se edita en 1987 y que posteriormente se convertiría
en revista mensual a partir de octubre de 1991.
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3.4.2.1.- Boletín confidencial
El primer boletín Alimarket apareció el 3 de Mayo de
1982. En el boletín Alimarket podemos distinguir tres
etapas, sólo diferenciadas por el cambio de color que se
introdujo en las hojas de la publicación, ya que no ha
realizado ningún otro tipo de variaciones en cuanto a
diagramac ión y recursos tipográficos Sus rasgos
identificativos son:
- Siempre ha contado con 16 páginas, reflejándose en la
portada un indice de contenidos.
- Las hojas no están lacradas, sino que pueden separarse y
manejar con facilidad
- La publicación tiene agujeros laterales para archivarse
con facilidad
- Diagramación sencilla.
- Método de impresión simple. En un principio se escribía




Desde el número uno (publicado el 31 de mayo de 1982>
hasta el número 21. La publicación es de color amarilla Se
eligió este color para dar una imagen impactante y
llamativa, que captara la atención del lector.
II Etapa
Desde el número 22 al 52. Siguiendo en la línea
innovadora y agresiva que representaba realizar una
publicación de color amarillo, lo sustituyen a partir del
número 22 por el color rojo.
III Etana
A partir de su numero 53, el boletín cambia
definitivamente a su color verde actual. Según Juan Navarro,
subdirector de Alimarket, “se eligió el color verde porque
se identifica con alimentación”. (SegiSn entrevista realizada
a Juan Navarro, subdirector de Alimarket>
3.4.2.2.- Monográfico
Alimarket publica su primera monográfico en mayo del
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año 1987. Este primer número es la segunda publicación de
esta empresa editorial, después de su boletín confidencial.
La filosofía del monográfico era incrementar la línea
informativa emprendida por el boletín, incorporando gráficos
y rankings de temas sectoriales, elaborados en la propia
redacción, y que buscan contrastar sus propios datos con las
cifras oficiales publicadas por otros organismos y
ministerios. La diagramación de esta publicación es cuidado,
y se le incorpora por primera vez publicidad. Se emplea el
color en la portada y en fotografías interiores, y se
utilizan variedad de recursos tipográficos. El segundo y
tercer número del monográfico, publicados en marzo y mayo de
1988, respectivamente; no realiza cambios en su diagramación
con respecto a su primer número. Desde octubre de 1988 se
editará un monográfico mensual hasta octubre de 1991, en que
comienza una nueva etapa como revista.
3.4.2.3.- Revista
La revista mensual Alimarket está confeccionada con
tecnología Macintosh. Emplea multitud de recursos
tipográficos, con variedad de colores y tipos de letras. La
cabecera ocupa 1/5 de la portada.
En las informaciones interiores utiliza capitulares,
remarca títulos, emplea ladillos. Desarrolla una confección
modular con tramas de colores y predominio de la información
gráfica. Sus fotografías y gráficos van siempre en color.
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Utiliza letra helvética, courier y times. En la diagramación
alterna páginas de 3, 4 y 5 columnas. Qfrece en conjunto una
diagramación cuidada y tecnológicamente avanzada, tanto en
su portada como en el interior.
3.4.3.- Publicaciones de aplicaciones tecnológicas y de
gestión a]. sector de la distribucián comercial
- Código 84
Código 84 es una revista bimestral editada desde el año
1987 por la Asociación Española de Codificación Comercial
(AECOC). Es una publicación de presentación cuidada, que ha
realizado pocas variaciones en su diagramación desde la
edición de su primer número. Utiliza capitulares, sumarios,
cuenta con un mayor interlineal entre párrafos y repite casi
siempre la misma diagramación en sus reportajes, lo que
provoca que la lectura de esta revista sea un poco monótona.
La Asociación AECOC también edita el boletín mensual
AECQC.Info, que viene a ser un complemento y avance de la
revista, y cuya diagramación desarrollaremos a continuacion.
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3.5.- ANALISIS TECNICO E ILUSTRACIONES DE LAS PUBLICACIONES























centrada en página o alineada
Capitulares
Recurso superior
nombre de la sección
Recurso inferior
publicación. N.B: número de
página
Texto y tipo de letra....
23 x 30







4 en texto, 3 en dossier
4,7 cm.
1 cícero.
Negrita helvética cpo 12. A
trama coloreada
Negrita helvética, cpo
Negrita helvética cpo 12
Helvética cpo 9. Aparece
al margen derecho o izquierdo.
Utiliza siempre
Llamada de color azul con
M.I: nombre y número de la
Helvética y times de cpo 7
M.I: Margen Tnterior/ M.E: Margen Exterior
Características Distribución Actualidad
- Utiliza tecnología Macintosh para la diagramación de la
revista. Su portada da sensación de prensa diaria y tiene
publicidad en 1/4 de la misma (situada en la parte inferior
izquierda central). Es la única publicación especializada de
todas las analizadas que inserta publicidad en su portada.
- Utiliza recursos tipográficos modernos. Varios colores,
emplea capitulares, sumarios, ladillos, orlas, tramas,
llamadas coloreadas, y sangrado de páginas y fotografías.
- En la entrevista emplea sumarios y capitulares, y hay un
claro predominio de fotografías e información gráfica.
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IArta oG p dentedelaFlABOptimismo
sector alimentano, el
año 1988 empezó siendo bueno
y acabá siendo malo>’, declara a
ID.A., Antro Gil, presidente dela Federación de Industriasde Alimentación y Bebidas
(FIAB). A pesar de ello, el se-
Iñor Gil considera que nuestraindustria alimentaria es técnica-
mente buena, «no porque sea-
mos más listos que nadie sino
Iporque es más reciente», aun-que opina también que la refor-
ma más urgente y necesaria de
estructuras se encuentra en la
Iproducción. donde en algunos
¡sectores (caso de la leche), esta-




Con un incremento det 6,5 por
L iento sobre los resultados den año antes, la industria ali-
mentaria
meo española superó losbillones de pes tas en
[1988.Sin embargo, ya pesar de
as cifras, la situación empeoré
respecto a los años procedentes
en volumen, según los datos del
~ alance realizado anualmente
la Federación de Industrias
de Alimentación y Bebidas
(FíAE).
En su infonne la FIAB mani-
fiesta su preocupación por la
evolución de las importaciones




Estas y otras cuestiones, valora
para Distribución Actualidad
en páginas interiores.
(Página 48 y siguiera es)
Algo más que el olivo
España es un país productor de
aceite por excelencia y Jaén la
provincia española con el olivar
más grande de nuestra geogra-
fía. Cerca del 30 por ciento de
la producción olivarera mun-
dial, se encuentra en nuestro
suelo, conformando un sector
con la existencia de una fuerte
competencia comercial que, se-
gún todos los datos, se anípliará
más aún en los próximos años.
Exportación y alta tecnología
aplicada son las mejores sali-
das.





Existen pocos sectores en el
mercado de los bienes de con-
sumo donde el clima, la tompe-
- natura y la altitud jueguen un
papel tan importante como en el
consumo de insecticidas, cuya
presa necesita del calor para su
normal desarrollo.
Tras un proceso de estanca-
miento, en 1987 el sector de
insecticidas domésticos recupe-
ró posiciones, gracias a unas
- favorables condiciones clima-
tológicas. Más de 28 millones
de unidades vendidas en ese
año, frente a las 26 del año pro-
- cedente y un incremento del 7
por cien, avalan tal informa-
ción. Y los responsables de
— merchandising en los puntos dc
venta no pueden dejar escapar
la ¿¿ola de calor».
‘flan
rs
información mensual del comercio moderno





• El plan emprendido por el gru
po británico Mounrleigh, actual
dueño de Galerías Preciados, para
remodelar los veintinueve centros
de la cadena española, ha dado ori-
gen a una especie de continua su-
basta, donde se ofrecen al mejor
postor los edificios más emblemá-
ticos de la empresa.
Tras la venta en Madrid del
Edificio Hogar de Callao (compra-
do por la firma francesa Sofap al
precio de 5.600 millones de pese-
tas), de la sede de María de Molina
(adquirida por 3.800 millones por
el promotor Maurice Gozían>, de
los almacenes de Arapiles y de las
oficinas de la Castellana, le toca el
turno a Barcelona, donde se última
el traspaso de dos inmuebles: el de
la Avenida Diagonal y el de Puerta
del Angel. El primero, en venta
desde hace cinco meses, está valo--
rado en 6.000 millones de pesetas,
mientras que el segundo, formado
por seis plantas, trabajan más de
300 empleados. Fue construido ha-
ce setenta y cinco años y goza de
una ubicación excelente, a pocos
metros de la Plaza de Cataluña.
El objetivo de la desinversión
es disponer de la liquidez necesa-
ria, unos 20.230 millones de pese--
tas, para acometer la reestructura--
en un plazo de cinco años. La
inmobiliaria MGP, filial de Moran-
tleigh, ya ha acogido doce de los
centros españoles, percibiendo un
alquiler anual de 2.500 millones.
Mountleigh, que ha ingresado
4.000 millones por la venta de acti--
vos de Galerías, espera que la ma-
niobra devuelva los números ne-
gros a los almacenes, que atravie-
san un mal momento. Aunque, en





O El Partido Soca4lista (PSOE) e
Izquierda Unida (IU) han mostra-
do su radical oposición a la pro-
puesta de construcción de un nue-
vo Hz~ercor en Madrid, defendida
por el Partido Popular (PP). Con
mayoría en el Ayuntamiento de
Madrid, el PP resolvió, en el pleno
celebrado e’ pasado 30 de enero,
aprobar en solitario la modifica-
el primer semestre del actual ejerci-
cio, las ventas subieron un 6,9 por
ciento, hasta colocarse en 41.900
millones, Galerías perdió 350 mi-
llones de pesetas, frente a los 1 .000
millones de beneficios obtenidos
en el mismo período del año ante-
rior. Los resultados totales de 1991
ascendieron al 2.800 millones y las
ventas se sttuaron en 94.000 millo-
nes.
• HUMEROS ROJOS. La epi-
demia parece proventr de Londres,
donde la casa matriz presenta un
endeudamiento de 97.000 millones,
con unas pérdidas de 13.600 millo-
nes, de abril a octubre de 1991. Por
ello, aquí también se ha impuesto
la venta de activos como fórmula
de financiación. El grupo ha obte-
nido 23.000 millones por el centro
comercial de Merry Hill y ha
anunciado a sus accionistas que es-
te año no repartirá dividendo. E
ción del Plan General, donde se es-
tablecen las condiciones para ubi-
cación de superficies comerciales.
Su decisión pasó por alto la postu-
ra del concejal de Urbanismo, José
Ignacio Echevarría, que ya en sep--
tiembre había retirado el proyecto,
a la espera de crear la oficina para
revisión del mencionado Plan.
El centro, cuarto de los que El
Corte Inglés posee en la capital, se
instalaría en las inmediaciones de
un terreno cercano a las urbaniza-
ciones de La Piovera y Conde de
Orgaz, en confluencia con la M-40
y la carretera de Barcelona.
PSOE e IU consideran que este
tipo de implantaciones se viene ha-
ciendo de forma arbitraria y que de
poco o nada sirven la opinión de
los pequeños comerciantes. La po-
lémica está servida y mientras tan-
to, las autoridades municipales han
pedido al mismo Corte Inglés que
amplie la aportación de 13 millones
de pesetas, destinadas a las obras
de rehabilitación de la madrileña
Puerta de Alcalá. Y es que el PP ha
desarrollado la fórmula de paí:roci--
nio para que el capital privado lle-
gue donde no alcanza el presu-









• Pan de Azúcar, lilial espa-
ñola de la distribuidora brasi-
leña del mismo nombre, ha f ir-
medo un acuerdo con la en-
presa inlormátíca ¡CL para la
instalación en sus centros del
programa de alimentación
Proax, equipado con sistemas
CL.
• Gruma, sociedad coopera-
tiva vinculada a la cadena
UDA, realizó en noviembre,
una promoción destinada a
celebrar el décimo aniversario
de los supermercados Gama.
Dicha campaña consistió en
el sorteo de varios premios, a
través del juego “Rasque y
gane”. Además, los clienles
que no resultaron agraciadcs,
pudieron participar en otro
premio de un viaje a Tenerife
para dos personas.
rvTÁDR¡D
















21 x 29,5 (Din A4)







4 columnas, también alterna 3









negrita cpo 7. Suele








centrada en página, alineada
Utiliza siempre
Trama coloreada centrada con
el nombre publicación y debajo tema del reportaje
Recurso inferior Recurso centrado con el nombre
de la publicación y n2 de la página
Testo Utiliza sobre todo helvética
cpo 7 y también courier y times mismo cpo
Características Alimarket
- Utiliza tecnología Macintosh para su diagramación
- Confección modular y variedad de recursos tipográficos y
colores
- Remarca títulos. Recuadra informaciones. Usa capitulares,
entradillas y muchos ladillos, tramas coloreadas y sangrado
de páginas.
- Justifica todas las columnas a ambos lados
- Predominio de la información gráfica
- Recuadra todas las páginas excepto por su lado inferior














































Texto y tipo de letra. ...
todas las columnas
No utiliza
Times negrita cpo 28. Centrado
en página
Times cpo 14. Centrado en
Times cpo 9. Centrada en
Usa capitular en todos los
En las páginas impares, nombre
de la sección con letras
M.E
:
Número Página. Pl. 1
Helvética cpo 9. Justifica
Características Código 84
- Es una publicación cuidada y bien presentada,
bastantes recursos tipográficos. Emplea





- Recuadra los sumarios con una trama azul.
- Realiza
secciones,
una diagramación similar para casi todas las





• El Quijote de la distribucton.
Entrevista a Miguel Montserrat,
Presidente de DIGSA
• La cerveza de España Compite con
la mejor cerveza del mundo.
Entrevista a Enrio Craus, Director
general de DAMM
18. Extra
• El scanner la opción inteligente de
la distribución comercial.
• Terminales Punto de venta revolu-
cionan el mercado,
• lnformat a la vista. Feria Internacional
de la Informática.
29. Informes
•. Alemania, el paraíso del discount.
33. Merchandis¡ng
• 1993, un escenario común para
fabricantes, distribuidores y consu-
midores europeos.
• El Merchandising en la sección de
charcutería.
41. Lenguaje Común
• Comercio Electrónico España-
Francia.
• Un lenguaje comercial para todos.
45. Logística




• Lectura de alta calidad del Código
de Barras.
55. Tecnología
• Automatización logística, oplimización
de recursos.
58. Opinión
• El canal también existe
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- Diagramación fragmentada y bicolor
- Utiliza filetes azules para separar las informaciones
- No emplea ningún tipo de recurso tipográfico (Ausencia de









AECOC está qitimando el estudio
sobre la implantación del scan-
ner en España en 199!.
Estos datos serán publicados en
el próximo número de CODIGO
84. Sin embargo, podemos ade-
lantar ya algunos de los datos
más destacados.
En España existen casi 4.500
establecimientos equipados con
sistemas de lectura óptica.
habiéndose producido un 50%
de incremento respecto 1 990.
El número total de scanners es
de 20.200 con un incremento
de un 25% respecto el año
anterior.
En cuanto a las empresas de dis-
tribución más dotadas de equi-
pos de lectura óptica, DíA es
líder indiscutible con 854 esta-
blecimientos equipados y un
total de 2.152 scanners, CENTRA
con Más y Más ocupa el segun-
do lugar en el ránking y les
siguen JOBAC y MERGADONA.
PROYECTO EDI
ESPANA
El proyecto de o abo on
entre España y Francia en el
tema EDI en el sector de distribu-
ción se denomina Concorde.
Este proyecto esta subvenciona-
do por TEDIS <Programa de pro-
moción del EDI en conexiones
- FRANCIA
internacionales de la CEE>. Se
trata de un proyecto conjunto
entre BULL (Francia> que explota
Allegro —el servicio AECOM en
Francia— y TS- 1 para conectar los
Centros Servidores utilizando el
estándar EANCOM.
A lo largo de este año se estable-
cerán las características técnicas
del nuevo Servicio interestatal,
así como la elección y selección
de los usuarios pioneros del nue-
vo Servicio.









26 de Marzo ten-
en Barcelona la
anual de la Aso-
En éste acto se presentan
los resultados habidos en
1991, la Memoria de activi-
dades y los objetivos previs-
tos para el 92.
Un año más destaca el
incremento absoluto de
empresas asociadas en los
sectores de gran consumo y
la potenciación de servicios
y actividades.
AECOC ha saldado el año
con 7.320 empresas asocia-
das lo que supone un incre-
mento de un 20,4% respec-
to al año anterior <6.076).
En cuanto a la tipología de
empresas se ha producido
un crecimiento de un 21%
de empresas de fabricación,
un 1 7% distribución y un
11% empresas de servicios.
8 451789 567890 25
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21 x 30 cm
Ocupa todo el margen derecho



















Texto y tipo de letra....
times con escala horizontal
No utiliza









Características Anuario de la Distribuci6n
- Diagramación modular








- Interlineado un cicero mayor
- No utiliza ladillos
- No sangra el comienzo de cada párrafo
- Sólo utiliza sumarios en la entrevista.
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MERCADOS PROMOCIONALES,
¿se queda soltera?
José Antonio Sáez Vacas, director
general de Spar, está buscando
novio para la sociedad Mercados
Promocionales. Y la mejor forma de
conquistar al candidato es, por lo
visto, tentando su paladar. O sea,
imitándolo a almorzar.
Tras la retirada de Sélex del provec-
to de Spar, esta central busca otro
partenaire, r para ello tanteó las
posibilidades de matrimoniar con
otra central señera, que al parecer
le ha dado calabazas. Los directores
de ambas comieron juntos dos veces,
pero al final todo quedó en nada.
Sáez. desesperado. anda que trina.
No se resigna a ver solitaria de por
xida a su “hija. ¡Ni con buena dote




Ultirnamente Centra colecciona desastres
Primero, con el abandono de los catalanes
Soril, Sogorb y Prat, que decidieron abando-
nar la “piña” y pasarse a Ifa. Y luego, con la
sentencia que obligará a los asociados a
prescindir del anagrama “Más y Más” que,
por decisión judicial, pertenece a la firma
sevillana García León. Por si ésto fuera poco,
e] proyecto CID sigue a velocidad de caracol.
Florentino Dominguez, cabeza visible de
Centra, no merece tantos disgustos.
4
Al ~ Piratasdecir de algunos las grandes superficies
son peores que los bucaneros de la isla Tor-
tuga de los que hablaba Emilio Salgan. Y el
más temible de ellos, el Corsario Negro, sin
duda sea Pryca, que para algo es la námero
uno.
Los proveedores de estos macroestableci-
mientos vienen a ser una especie de sufrido-
res pasivos entre la espada y la pared. Las
multinacionales, con su política de pago a
137 días y cánones para entrada de nuevos
productos, les tienen aterrorizados. “¡La bol-
sa o la vida!” parecen pedir a los fabricantes,
Estos, si se trata de firmas solventes y conso-
lidades, resisten los empellones e incluso
ganan unos cuantos millones; pero los de
menor tamaño están, como vulgarmente se
dice, “a dos velas”.
~Esjusto que el sistema legal español permi-
ta que las empresas de distribución amasen
millones por sus especulaciones financieras
en vez de explotando la actividad que les es
propia? U
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Editorial
Con este ejemplar que tiene Vd. en sus manos, iniciamos un camino con
la máxima ilusión y empeño de sacar a la luz un boletin informativo (sería pre-
tencioso por nuestra parte llamarle a estas alturas revista), que registre mes a
mes las noticias, acontecimientos, estudios sectoriales, entrevistas y, en general,
cualquier hecho que merezcaser destacado sobre el dinámico y apasionante
mundo del sector de la distribución.
Nuestros objetivos se centrarán especialmente en los siguientes puntos:
independencia inforniadva, rigurosida4 profundidad citando el asunto lo
requiera y veracidadde las noticias que se publiquen, huyendo de la rumoro-
logia que frecuentemente intoxica al sector.
Como ya enunciamos más arriba, IBDMarket se inicia, y tenemos el
deseo deque así permanezca, como un boletin de acontecimientos especializa-
do en el sector de la distribución, dirigido en forma especial, por contra, hacia
el sector fabricante de productos de alimentación, bebidas, droguería y perfume-
ría, lógicos receptores y habituales consumidores de los “productos” mD.
Si con su lectura aportamos claridad y utilidad para nuestros suscriptores,
nos sentiremos satisfechos de la labor que ahora iniciamos. Muchas gracias.
1W- )
1Marzo 1~9o IBD Market PA~ina 3
bién en el ranking del sector fue la
firma Saudisa que, bajo la marca
Continente, construyó su primer local
en la ciudad de Valencia en marzo de
1976. Actualmente explota 17 centros
cuyas ventas totalizaron 147.033
millones de pesetas en 1988.
La tercera sociedad francesa en
repartirse el apetitoso mercado espa-
ñol es la firma Auchan bajo el nombre
de Alcampo, no siendo hasta 1981
cuando aperturó su primer centro en la
localidad zaragozana de Utebo. Lx-
plota un total dc 14 establecimientos
hasta la fecha, con una superficie de
ventas de 117.470 metros cuadrados y
una ventas en 1988 de 121.500 millo-
nes de pesetas.
Del total de los 634.008 metros
cuadrados de superficie de venta que
explotan todas las empresas que tie-
nen este tipo de establecimientos, las
tres firmas francesas totalizan 424.561
m2., equivalente al 67% del sector.
Todo un síntoma de prepotencia.
Ilipercor pisa
fuerte
La única empresa española ca-
paz de tutear y aún de quemar etapas
por alcanzar un lugar en la cabeza, es
la firma Ilipercor, filial 100% dc El
Corte Inglés, quien está logrando que
en cada ejercicio que completa, su
cuota de participación ene! sector sea
cada año mayor. Así, su último ejerci-
cio cerrado en febrero de 1989, los
ingresos totales que obtuvo ascendie-
ron a 50.986 millones de pesetas que,
sobre los 33.672 millones que tuvo en
1987, representa un incremento del
51,42% entre ambos ejercicios, mos-
trándose como lasociedad que registra
un mayor crecimiento en los últimos
tres años. Actualmente tiene seis esta-
blecimientos abiertos (Barcelona,
Sevilla, Jerez, Oviedo Granada y Ge-
rona), conuna superficie devenías que
totaliza los 75.000 nC. a finales de
1988.
Con ¡a apertura dc un centro en la
madrileña localidad de San José de
¡ Valderas, al que seguirán posteriormen-
tel os que se abrirán en Gijón y Huelva,
Hipercor sigue en la brecha de consoli-
dar su puesto en el ranking.
Las restantes firmas que se repar-
ten tan sustancioso ‘pastel’ ya no alcan-
zan niveles tan importantes ni son tan
agresivas a la hora de expansionarse
como las cuatro grandes del sector que
acabamos de citar,pues alo sumo explo-
tan entre una y tres superficiescada una
de ellas; tal es el caso, por ejemplo> de
Eroski, Simago, Maxor, Jumbo Comer-
cial, etc.
Se lucha por nue-
vas plazas
La lucha por implantarse en nue-
vas plazas aun no ha terminado ni mu-
cho menos, ofertándose cantidades muy
importantes para obtener las licencias
correspondientes, como lo demuestra los
1.204 millones de pesetas que la firma
Alcampo ofreció paraoblenerel permi-
so de edificar un hipermercado en La
Riojaen competenciacon sus habituales







canzaron por escasos millones esa cifra.
Es significativo que la licitación
municipal se hizo por 448 millones de
pesetas, superándose, por tanto, en 756
millones más el importe inicial.
Los proyectos en curso también
han pasado o están pasando por un sin
fin de ofertas, contraofertas y negocia-
ciones de todo tipo. Así, un centro ad-
1 judicado en un principio aAJeampo en
Badajoz, se lo ha llevado por último
Pryca al haber pujado muy al alza la
ofertadelaprimera. TambiénenZara-
goza y en Salamanca tiene previsto
abrir Pryca en el transcurso dc 1990.
Alcampo, por su parte, está en fase de
aperturar en Sevilla, Alcalá de Mona-
res y Leganés, en la provincia de Madrid,
mientras que Continente se ha adjudi-
cado o está en fase de adjudicnrse las
licitaciones de León, Granada, Alba-
cote y Badalona, plaza esta última ubi-
cada en el cinturón barcelonés. Hipen-
cor, por último> tieneproyectado insta-
larse en Almería y Torrejón en meses
venideros.
Como queda reflejado, aún que-
da mucho camino por recorrer en este
segmento del sector de la distribución,
sobre el cual daremos cuenta en núme-
ros venideros de todo hecho sigr¡ifca-
tivo que en el mismo acontezca. U
VENTAS DE . LOS CUATRO
GRANDES EN 1988 .
.
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- Estilo de redacción carta.
- Presentación cuidada pero sin diagrarnación
- Impresión por métodos artesanales (Impresora láser>
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Contenida de este número
VENTAS
Proilasa, 800 14. en planta de
procesado lácteo
comercial Bacaladera, 260 14.
en ampliación de instalaciones. -
Filial, envasadora de aguas
Industrias Lácteas Angulo,
270 14. para nueva instalación. -
Rodecán duplica capacidad de
su granja marina
Alto Aragón continúa inversiones. -
Okín-Talde, nueva fábrica
de pan precocido congelado
DISTRIBUCION
Primeras aperturas de Rewe
Segundo hipermercado de Froiz
El Triunfo y Mant. Leonesas,
bajas en Ifa Española
cierran dos “Intermarche”
Pan de Azúcar abre en Burgos
y espera alcanzar los 35.000 NL..
Supermercados Gigante, nuevas
aperturas y alta en Ifa
¡ cabrero e Hijos, 30 tiendas
cortés García, quiebra voluntaria.
Salobreña consigue las licencias
para su centro comercial
Próxima apertura de El Astorgano.
Proyectos de Techos canarios
Hiper Usera, próximas aperturas.
Bixi Bizi gestiona Super Deusto. - -
Tengelmann abre en Sevilla
Nestlé acusa la dureza
2 del mercado
coop. San Alejandro crece un 82~. -
2 Nomen aumenta resultados un 39U -
2 Cevipe prevé superar los 4.000 14.
Unión Coop. Catalano-Aragonesas,




Coop. de Vila-Rodona, 300 14.
3 en renovación de bodega
Almix, nueva línea de chocolate. - -
Ute-Vialcón prevé alcanzar 500 14.
Orujo Gallego, 30 14. en planta








6 Goifer traslada producción
6 a la planta de Enalsa
7 Coren: expansión en vacuno y Lugo.
ceutamar alquila piscifactoría
7 de Pisbarca
7 Emilio Hidalgo suspende pagos
8 Reestructuración de Grupo
8 Avícola callís
8 Torrelsa distribuye a Codorniú
8 en la provincia de Lérida
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TECHOS CANARIOS. PROYECTOS PARA 1996
El grupo formado por SUPERMERCADOS MAR, S.L. y TEcI-toS cANARIOS, S.L.,
con sede en Las Palmas, ha previsto llevar a cabo una inversión de 50 M.pts.
en la construcción de un nuevo almacén central de 2.500 m2 en Telde. Las
nuevas instalaciones se ubicarán en la zona industrial de La Estrella, lugar
donde está emplazado el proyecto de centro comercial de la Asociación de co-
merciantes de Telde (AETELDE) en el que participan 27 empresas más. La entra-
da en funcionamiento del nuevo almacén esta prevista que se lleve a cabo a
principios de 1997, sustituyendo con su actividad a las actuales instalaciones
del grupo (700 m2) en Playa Roca (Costa Teguise) -
Con unas ventas previstas para 1995 de 1.350 M.pts. en el caso de
SUPERMERCADOS MAK, S.L. y 365 M.pts. en TECHOS CANARIOS, S.L., el grupo
-controlado en última instancia por Carlos Medina Solís- está encabezado por
la cornercializadora de maquinaria para hostelería y alimentación MAQHOTEL,
S.L. (ventas en 1994 de 123 tv1-ptsj, además de integrar a la empresa, CAPOLAN
UN SOLO USO, S.L. (220 M.pts. de ventas-94), cuya actividad se vertebra en
la distribución de menaje desechable. (Alimarket 60218) <7
HIPER USERA. DOS PROXIMAS APERTURAS
El grupo madrileño encabezado por HIPER tJSERA, S.A, con almacén y sede
central en Pinto, tiene previstas dos nuevas aperturas para los primeros meses
del año próximo, una en la localidad de Getafe y la otra aún sin concretar.
En su conjunto, el grupo explota un total de 12 establecimientos detallistas
(11.943 m2) a través de sus sociedades AUTOSERVICIOS GILAPRANZ, S.A. (4),
HIPER USERA, S.A. (2), HIPER GETAFE, SA. (2), HIPER GETAFE 2, S.A. (1), e
HIPERS PAPLA LEGANES, S.L. <3) - Precisamente esta sociedad ha protagonizado
la única inauguración del presente ejercicio en el barrio de Villaverde, con
1.200 m2, durante el pasado mes de abril. También se cuenta con un cash de
li400 m2, anexo al almacén central de 7000 m2. Asociado a IFA ESPANOLA, el
grupo HIPER USERA-GILARRANZ reúne una plantilla en torno a los 550 trabajado-
res y sus ventas en este año podrían superar holgadamente los 12.000 M.pts.
frente a los 11.149 obtenidos en 1994. (Alimarket 60219)
**Recientemente, la filial BIXI BIZI. S.L. se ha hecho cargo de la
gestión del sunermercado de 2.000 m2 hasta ahora controlado por la empresa
matriz SUPER DEUSTO, SL. (que queda como mera propietaria del inmueble)
dentro del C.C. “Plaza”, de Bilbao. Ambas sociedades, no obstante, están
domiciliadas en San Sebastián. Por otra parte, BIxI BIZI se ha asociado re-
cientemente a la cooperativa TJNIDE, por lo que el nuevo anagrama del estable-
cimiento es “Maxcoop”, en sustitución de “Egun Egun”. Asimismo, la sección de
frutas queda en manos de FRUTAS GOXUA, SA., también participada por socios
comunes. <Alimarket 60220)
**E1 grupo alemán TENGELMAflN ha retrasado la apertura de su
establecimiento situado en Sevilla, y enclavado en el C.C. El Mirador de Sta
.
Justa, que abrió sus puertas el pasado 17 de octubre, con medio centenar de
tiendas y establecimientos de restauración en marcha (ver ALIMAPKET n. 595) -
Con 1.300 m2 de superficie total y situado en la planta sótano, el “Plus” no
abrirá sus puertas, al menos, hasta mediados de diciembre. Por otra parte, el
centro que la empresa alemana proyectaba en Ciudad Real capital abrirá sus
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EL INFORMS SOMENcIAL NO CONsTITuYE DELITO CE ‘NJuflIA~
(SENTENCIA DEL TEIEuNAL suS~EMo 11 OctuepE ‘ESE)
«c. ii. u’.»
—GONZALEZ BYASS S.A.
Ha ncmmbrado Director General de la compa ja a
D.FRANCISCO VALENCIA,hasta el momento Subdirecto y que
~ustituyut- en el carqo a JOSE SARCIA DE QUEVEDO.nombrado
~dj unto a la Presi denc a -
—GRUllA
Irnct ará en breve un oían de e~pansi. tn cara los tres
~ro:<imos&os. que contempl a la coer Lura dc 75 su~ermrcados
:2 ropios a traves de su fil ial SUPERA 6fl. y que suponor~
incrementar la facturación en un 66 X. hasta alcanzar los 58
mil millones en 1.993La entidad esta integrada en el
denomi nad~ GRUPO GRUllA, que inc 1 uye a las + 1 rrnas 6—2
.2~~.(cash).6—3 HOGAR S.A. (mayor artículos de droqu.eria¼6—5
S.A (Central DistríbuidorahEUPERA S.A. (Cadena de
~uriermercadosY y GRUMECO (Entidod de Credito
Cooperat.í yo) , ademas de estar asc:ci ada al cadena UNION
DETALLISTA DE ALIMNETACION CUDA¾tambic-n integrada en el
ripc’.
En si nasado Ejercicio GRUMA real 1 w.ó una facturaci~%n
consol 1 dada de 34.900 millones de ~esetas~a tr-av&rs dc~ s:.’s
1... 800 estaUl cci mien Loc, ~nr-j adcis dc- los cual es 440 ‘¿-on
<ranqul ciados~ con una suíner fi cts de venta de 52.000 .2. ocenas
oc di sponc=r de 25 establecimientos propios gestionados flor la
filial SUPERA S.A.operanco con las enselas de GAMA,UDACO Y
IIÑX—COOP.
Entre los olanes d~ c”’pansion tambien se in reves la
aoercLrra de al qucn lvi permcercado y auimsntar el numero dc-
+ r=nqutícy ¿idos a 575 estaLalscimient os.
—HIPERTREBOL S.A.
De la que ya dimos not~cí e. en nuestro anterior E?. O.
ursa en flqcstc oc í - 9~?0vse 1 ns:cri be sc cl PM. en Octubre
oc ese mismo a. lo. Car~i tal de 10 mill tjflc-S. a anril lar a 50 en
¡Marzo dc- 1. 5’91 E>colota un hicermercado de 9000 m2 de S¿ETl& de
venta y st caz es sal ida, con 25.000 .2 jara aparca.;ni~nto (¿-00
vehí cul os> , Lar renos, loca) es e ~nsLal aciones oropied~.d de la.
filial COMERCIAL JESUMAN S.A.y cuya inversión ascendiÓ a
1.850 millones de pesetas.La orevisión de ventas para h991
toLalíza unos 9.000 millones de pssetas,con una plantilla da
250 empí c-ados. El hipsrrrunrrado cuenta ademas con una qal en ¿~
cotaercíal con 27 tiendas especializadas (dos las explota la
propí a soci edad • el resto la.s tiene arrendadas) .EI
estaUl cci taj. en to se 1 napura en 1 os ~ri meros dias de Fc-Urer o.
-HOSPITALET CENTRO
Centro Convencí al a instalar en la local i dad barcelonesa
•VL ~FcFME cOMERcIAL NO cONSTITuYE DELITO DE iNJupIA~
ISENTEScA EL TEIELNAL SuRSEMO 11 COTUESE ‘ESE]
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- Presentación pobre. No ha cambiado su diagramación en sus
más de 40 años de historia. Sin embargo, es una fórmula
informativa que continúa triunfando.
- No cuenta con márgenes interiores definidos, ni superior,
ni inferior ni exterior
- No utiliza ningún tipo de recurso tipográfico. Su estilo
de redacción es similar a una carta. No cuenta con colunnas,
ni fotografías, ni gráficos.
- La fórmula empleada por este boletín
España por Alimarket y otros boletines
los pasos de Alimarket (como G.E.F
)
ha sido adoptada en
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COMTEMT5
International — Sales and profits up for Benetton 1
Austria — Big sales increase of Billaaaa~aaaaaaaaaa•~a~a~aaa.
Austria - Expansion of Julius Mcml in Eaatern Europeaeaa•aaa (1)
Canada — Hudaon’s Bay results and the decision to stop
selling furs 2
Denmark — Supermarketa, hyperuarketa and discount foad atores (2)
Finland — Stoc~ann in 1990 2
France - Galenos Lafayette <unvillingly) makea bid fon the
Nouvellea Galones gnoup 3
France More grovth of tho childnon’s voar gnoup Z fon Zannier 3
France — Goad penformance by Confonaza 4
France — New typos of atores fon Habitat and Conforama....... 4
France — Carrefour in joint venture with the arcupasa,
insurance companya.a........a........aa....a........ (5)
France - The Bnitish 11KV gnoup ceases tradin; in Franceaaaaaa A
Qermany — Hypermarkots in Wost and East Goruany in 1990 ana..
Genmany - Kaufhalle, of Kaufhof, with 30 atores in eiGDR.... 6
Germany — Horten in agnoement to operate depantment.stores
WithVdKaaa..a..aa...aaaaaa...aaaa...a.a.aaaaa.a.aa 6
Gormany - Karatadt opening golf ahopa ....a.........aa...aa.aa
Germany — Important sales increaso fon Otto 7
Gormany - Fnonch intonesta, includin7 Galones Lafayotte in
renovation projoct in Berlinaaaae•aaaaaaa~aaaaa•aa.
Gormany — C £ A sponsora social counselling SOfllCCa.a..aa..a (32
Gnoat Enitain — Decline in profita fon Bentalís 3
Great Bnitain - Good resulta fon Kingfishon .a.a..a.aa...aa..a 8
Gneat Bnitain - Littlewoods in 1990’ 3k
Gneat Bnitain — Good yoar fon Tesco.......aa.a...a..a....aaaa QV
Gneat anitain — Noxt ropont a heavy loas 9
Gnoat Bnitain — Ratnona, jowollers, iii 1990 10
Gneat Bnitain — Increase loas for Laura Ashloy 1<)
Great Bnitain — La Redoute of France vms control of Empino
Storea, maij. orden 10
Eungany — Austnian ahee retallen, Humanic in joint venturo, .. 11
Italy — Rinasconto in 1990 ..aa................a.....a.a.a.•a~ 11
Metherlands — 1990, a good yoan fon RSEaa.....a...aaa.a.a.aa. 11
Nethenlands — Nema opena optical dopantments as part of a new
stnategy 12
Spain — ¡lanka & Spencon punchases a aecond atore 12
South Africa — Pick’n Pay in 1990 13
fivedon — Results of Mordí ska Kompaníet 1:3
Svitzenland — Jelmoli in 1990 13
Switzenland — Loeb in 1990 .....,...a...................a....a 34
Svitzerland — The Coop in 1990 a..a...aaa.aaaaa.aa.a.......aa.
USA — Sears in 1990 15
USA — J.C. Penney in 1990 .a..a.aaaa..a...aa.aa.a.a....aaasaa• 16
USA — Kmant in 1990 16
USA — Citibank guarantees lev pricos on goods punchasod to r~
ita cand holdera
Recent Pizblication 17
Cornection te Rotail Meya Letten 379 — France 17
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3a5.5a Revistas Europeas
Para el análisis de la diagramación de las principales
revistas europeas se han seleccionado las revistas
pertenecientes a la Asociación Europea de Prensa de la
Distribución (European Distribution Press Group EDPG), como
ejemplo significativo de la diagramación que exhiben este
tipo de publicaciones en Europa, con el fin de encontrar sus
similitudes, diferencias y rasgos identificativos con
respecto a la diagramación realizada por las principales
publicaciones españolas del sector que nos ocupa.
La EDPG está compuesta por nueve revistas pertenecientes
al sector especializado de distribución comercial, que son
representantes de otros tantos países europeos, y cuyas
cabeceras adjuntamos en la página siguiente:









- Lebensmittel Praxis (Alemania)





También se incluye el análisis de la publicación
Stores, una de las principales revistas norteamericanas del
sector de distribución comercial, y que nos permitirá
conocer, de forma escueta, cuales son los elementos básicos
de diseño de las publicaciones norteamericanas que tratan la
información especializada en este sector.
209



































Helvética negrita cpo 24
No utiliza
No emplea nunca
No emplea nunca. En su
o 12
de todas las informacionesdefecto, la primera palabra
siempre va en mayúscula
Recurso superior Todas las páginas están
atravesadas en su margen superior por un filete. Sobre el
mismo y centrado en página encontramos nombre de la sección
en times negrita cpo 12; y debajo el nombre de la
publicación y fecha




(33 son ofertas de
Características The Grocer
- Esta revista no hace tantos alardes tipográficos como el
resto de las revistas analizadas de la competencia. Aunque
con presentación cuidada, se muestra repetitiva con una
diagramación similar en todas sus secciones.
- No obstante,
páginas filetes,
emplea sistemáticamente y en todas
corondeles y orlas.
- También es repetitiva en el empleo de titulares, que no
varían en absoluto a lo largo de toda la publicación
sus
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- Resulta llamativo el que las páginas de algunas secciones
sean de color amarillo, fusia, verde y beis, dotando a la
revista de un gran colorido. Además, es la única revista de
las analizadas en la que 1/4 de su contenido son ofertas de
empleo. Elemento original e interesante, que marca una
iniciativa frente a sus más directas competidoras.





11w Crocer luí’, 20 1991
New managing director
for Glasgow broker
NEIL McNICOL, who has been
with G¡asgow-based food broker
3M. McCurrach and Co for 14
years, has been promoted frorn
sales director to rnanaging
director.
He fis rhe grand-nephew of
James McCurrach, vto fonnó-
ed the business in 1898 and is the
fourrh generation to be md or
senior partner.
McCurrach’s clients include
Alberto Culver, A.G. Barr,
Bahísen, Camphells, Courage,
Del Monte, Cray Dunn, leyes,
Jordaus, Lees, Marshalls,
Master Foods, Shippam and
Wander Foods.
Al. REID has become
general sales manager, while O.
NEW andhM BOYD havebeen
appointed sales managers. Each
is responsible for 12 territory
manageis. E
Changes at Clarke Foods
Clarke Foods (UK), of London,
SWI 1, has made several senior
management changes in
readiness for a major push into
the ice cream market.
EHIL MANFREDI, current-
ly general manager of Lewis Eros
choc ice manufacture at Stoke-
on-Trent, moves to general
manager, Telford. In addition tú
his current dudes, he becomes
director of novelties, responsible
for completing new product
development of added value
unes.




ALAN HENDERSON has been
promoted tú executive director
of the Courage Beer Co. Repor-
ting to him are sales director
MALCOLM ERETON, com-
mercial director CUY HUT-
CHINSON, operations director
PETER TALBOYS and finance
director JOHN FRANCIS.
ANTHONY BUCKRIOCE,
head of Ruddles’ take homebeer
division, will also report direct-
¡y to Henderson, although that
cornpany remairis a Separate
division of Courage.
been appointed IJK sales direc-
tor, handling sales of own-Iabel,
Fiesta, 1-Iortons, Lewis Eros and
Clarke branded products.
Moving over to the parent
company, TERRY WYNNE
has taken on the newly-created
position of marketing director.
He wiII be concentrating on te
development of brands while
working closely with HENRY D.
CLARKE, mr, chairman aud
chief executive oflicer, on
further acquisitions and
marketing • strategy. (See
Finance: page 18). E
Unilever head to
chair Whitbread
SIR MICHAEL ANGUS, who
retires as chairman of Unilever
acxt May, is to take up asimilar 1
post ac Whicbread on August 1,
1992. He ‘viII reNace 5AM
WHITBREAD, who has been
chairman of che brewing corscern
sínce 1984 and who will concinue
as a non-executive director.
Sir Michael has been a direc-
lcr of Whirbread for five years.
Ihe company has a turnover of




Nurdín and Peacock tradíng
manager, LARRY HANDS, 50,
has lefí the company.
He toid Ihe Grocer tUs week:
“1 am going on amicable terms
and 1 anx considering a number
of options for Ihe future, alí of
which are in the trade.’
Hands, who had been wirh the
cash-and-carry concern for over
20 years, played a leading role in
Ihe provisions trade. E
Managers
at Keny
Kerry Foods has appoiated two
trade marketing account
managers to handie business in
the 13K retail dairy sector. They
are lOE GIEBONS, who was
previously with Triballat, the
French dairy cornpany, and
ROBERT JACKSON, who joins
from Speedibake.
ANNE THOMAS ~viIl be
responsible for customer service,
based at the 13K office in Ux-
bridge, Middlesex.
Together with JEAN MOLE,
who is a trade marketing account





Londis has promoted three
senior managers to the opera-
ting committee. ADRIAN
BROWNE, 35, becomes trading
director, central distribution;
JOHN TAYLOR 38, trading
director, drop shipment; and
STEVE TULLEY, 32, retail
developrnent director. E
Restn¡cture at Clares
LEE CUY, 42, has been ap-
pointed a director of Boughey
Discribucion, of Nancwich,
Cheshire, te specialist grocery
~‘arehousimg and distribution
comp any.
l-le joined four years ago as
warehouse manager and is
responsible for 300,000 sq ft of
¡ warehousing space. He ~vas
fornscrly a depoc manager with
TDG’s Harris Distribution. E
Clares Equipment Group has
named TERRY BAUMBER as
:1 general manager and divisional




direct responsibilicy for the
• shelving division until a new
general manager is appointed.
BOB GRIFFITHS becomes
divisional director of operations
— shelving, at Swindon, Wilts
and DAVID BEVAN divisional
director of operatioas —
checkout at Mountain Ash,
South Wales. Group purchasing
director is ROY CORE. E
Sir iv! ichael Angus Sani Whitbread






Formato (en centímetros) a
Cabecera























de la portada. La




















Times cpo 6 con escala
centrada en página
Emplea siempre
Aparece centrado en todas
rtaje, sobre un filete negro
y subraya con trama color
M.E: Número de pág.
revista. M.I: Fecha de la publicación





- Es una publicación cuidada y con una diagramación
sencilla. Emplea antetítulos, capitulares, entradillas,
color en todas sus páginas y muchos ladillos para descargar
las informaciones, que suelen ser muy extensas.




misma diagramación en la mayoría de sus









20ENCONTRO PRODUTORES - DISTRIBUIDORES
Conseguir o equilibrio
na mudan9a
O diálogo e a reflexño entre produtores e distribuidores torna/u-se
indispensáveis quando a sociedade em mnudanca reclama a convergéncia ¡za acyio.
Só por seu intermédio se conseguem os equilibrios que proporcion ant
os beneficios comuns e a satisfacdo dos interesses da comunidade.
Fol conz este apelo que o Editor de “DJSTRIBUJC4Q ¡¡oje’,
António Esteves, abniu o 2.0 Encontro Produto¡-es/Distnibuidores
— apelo que encontrou eco ao longo dos debates
travados durante a importante jornada.
P ermitam-me que vos expresse a minha ale-gria e felicidade por ver neste 2.0 EncontroProdutores/Distribuidores nAo sé aqueles
que participaram no primeiro, mas muitos cutros
cuja presenqa, todos nés, consideramos indispen-
sável. A todos desejo boas-vindas. Estamos aqui
com um objectivo simples e claro: encontrarmo-
-nos e encontrar urna forma de diálogo tAo aberta
e ampla que nela possam ter lugar os problemas e
questóes que interessam a todos.
Gostaríamos que este Encontro, que a vossa
revista “DJSTRIBUIQÑO boje” organizou, seja
mv tempo de análise, de reflexáo e de troéa de
pontos de vista.
Todo o tempo que for investido em encontrar
solu~óes, convergéncia de interesses e platafor-
mas para ac9óes em comum será tempo que dá
dividendos. Os minutos quu forern empenhados
cm conflitos e confrontos deveráo ser vistos cm
tempo de prejuizo.
Os desequilibrios que estamos vivendo sAo
apenas sintornas da mudana. Da profunda mu-
dan~a que na nossa sociedade se está operando.
Os sinais dessa mudan9a váo estar presentes nos
temas que serño abordados no decorrer do En-
contro.
Os conflitos que nos preocupam poderáo ser
ultrapassados, criativamente, se forem integrados
nessa perspectiva.
Os desequilibrios de poder provavelmente si-
gnificam o surgir de outra forma de equilibrio. Os
antagonismos seráo, talvez, o sinaí orientador de
novas sinergias.
No processo de integragáo no grande espa~o
europeu temos a sorte de poder olEar a experién-
cia dos outros. Assim, ela será também a nossa
experiéncia.
É nesse sentido que a presenga do nosso con-
vidado, Lole Bécquart, ganha particular impor-
táncia. Ele vai trazer-nos urna visáo que, peía sua
globalidade, permite compreender a parte que
uds somos. Permite configurar a nossa participa-
§aO nesse todo e, portan lo. sí tu ami o-nos para
agir.
Gérard Pré dá-nos urna contribuido de íncsto-
mável valor, dizendo-nos tías soluqóes que se píe-
figuram para enfrentar os problemas de raiz eco-
lógica que 5510 hojc um dos maiorcs desafios da
nossa sociedade.
A Lofe Béequart a Géraid Pié. fi Nielsen e 5
Nestlé o nosso obri siado. Dexo também agrade-
cer, por outras rajáes. 5 Sogrape e ao Pingo
Doce. Ea~o-o com o maior prazer.
Para íermíííar. apenas um pedido: que as con-
clusóes deste secundo Eneontro, mais do que um
poíí jo de ehegad a. scjav ti iv ponto de partida.
António Eslevc’s: diñiogo e reflexño para conseguir equilibrio.










Número habitual de páginas.
Ss de publicidad
Número de columnas





















reportajes times negrita cpo7
Capitulares
Recurso superior
atravesadas por una orla gris.
Debajo hay otra trama roja con
nombre de la sección
Recurso inferior
Nombre publicación y fecha de
edición
Texto
Sólo a veces. Helvética cpo 9
Helvética negrita cpo 10 y 16
No utiliza
Sólo utiliza en algunos
Siempre, incluso en noticias
breves
Todas las páginas están
el




- Revista con variedad de recursos tipográficos.
algunas informaciones, utiliza capitulares,
corondeles, filetes y orlas y tramas coloreadas
- Emplea mucho material fotográfico y gráfico. Hay
fotografías en blanco y negro, pero todas sus





- Su índice es asombrosamente parecido al que exhibe la
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portada, ocupada por una única
a color




páginas a a aN2 habitual de
~sde publicidad
Número de columnas
Sólo justifica en el lado

















Habitualmente 3. Intercala con





















En todas las secciones a
Recurso superior
todas las páginas. En el
subrayado por trama coloreada.
Orla punteada
centro, el nombre de
que atraviesa
la sección
Recurso inferior Se repite
punteada que utiliza como recurso super
encontramos las letras FM y en el MD: el
la revista, la fecha de edición y niinnero
Texto y tipo de letra....
la misma orla
ior. En el centro
nombre completo de
de página.
Letra Helvética cpo 7
Características FM
- Esta publicación da sensación de revista fotográfica
- Utiliza una fotografía monográfica en su portada, sobre la
que se sitúan llamadas coloreadas en rojo, amarillo y azul
- En el interior alterna fotografías y gráficos en color y
Contenidos
224
en blanco y negro
- Emplea variedad de recursos tipográficos, entradillas,
capitulares. Sólo justifica las columnas en el margen
izquierdo, dejando el derecho sin justificar. Este hecho
descarga el texto y facilita su lectura
- Suele repetir la misma diagramación en algunos de sus
reportajes, (recordemos que este hecho se repite en la
revista española Distribución y Consumo, Código 84, y la







De industrie Laat er tíjdens de derde FM Assortiments Gespreks
Groep geen twijfel over bestaan: de handel laat wat hetreft de ver-
koop van cosmetica in de supermarkt kansen liggen. 1-Iet zijn de
voerdeeldrogisterijen die daarvan profiteren.
Red Band Venco baart opzien met nieuwe reclamespot voor Droste.
Oftewel: hoe de kuise verpleegster voorgoed verdrongen wordt door
naakte femme fatale met baby aan de borst.
Ruim driehonderd mensen bezoebren in de Grote Kerk in Den Haag
het Industributiediner. Tijdens deze geanimeerde bijeenkomst kregen
de winnaars van de Industributie-enquete hun prijs overhandigd.




Ona/lwnkelíjk vakblad voor de
levensniddelenbranche.
Verscbijnt IX per 14 dagas.
REDACXIE
Hoofdredseile: ion WilIen, Goieviok
Redaetfr ion vais der Brug~e,
Gerril Grievink, Frank Kdlling.












XV i n k e ¡ a c e o u n t m a u a g e r
Supermarkt van het Jaar
M o m e n t e it ¡it e u s
TV & Tijdschrift
Produkten & Campagnes
Bq de cover: Fin Assortimenrs Gespreks Groep over cosmetica
Ultoluñead voor hel opgeven van nienwe Uitga~t
aboaneiheníen, bel gratis 06-0224222 (Dc
• sboñnemeneenlg¡o>. Dagelijks, ook lo bel
weekcnd, to 20.30 una bereikbaar.
ADVERTENTIES
Veulcoop: Ben van Doorn, ¡(arel
Kem~nman, Antonie Súoeks .. . Aude¡ Tijdschriften bv
Postor 16,6500 AA Nijunegen i
Secretsriaatioke vermeer Tel.: 080-228316, Telex 48633
Fax: 080-23956!
• Verkoopleider advertentiw flenny Ros
HOO$d Lexers,narkt Henny ~ ¡ti Gelderlaod Of~e bv, Nijinegeninteiim
ISSN:0165.1641
Marl¿eting-¡nanager~ Wilmy Srnects I,~t Lid NE&,kMSC
Oraaeloa4ie van
Uitgever. Jan Derx , •• Tijdscluift Uftgevero (NO 7.0.>
0 1992. Ande) Tijdschrifien bv. Nijoegen. A]le rechten ~crorbebouden.Ni to Iii) den uitgave mag worden verveeivoudigd, opgeshgen ¡o eco geawomatiseerd gegevensbestand, of opeobar
gemaakt, la esñge yoro of op enige wi~ze. hcbj rlekrrooEch, rnechsnisch, d~r fotokopieTh. opnsaess. of enige andere asanier, zondas VOOm¿II»OñC scbeiflelijke toerternniing van de aligere,.
Medcwerkers redaetie:







Abonnernernsprijsf 182,50 ¡sea jan (md.
81W). Dc peijo mor eco proefabonnen,ent
bcolraagt fiO.- lsd. 6~ 87W (3 nu’nxners>.
.Annuleriog von abonnemenlen diesst
schriftelijk 2 manadas voer de
ecos)volgcode betaaldatum te gerebieden.














Winnaars Industributie-enquete voelen druk van victorie
‘Vakmanschap, daar
begint alles mee’
it is ¡euk hoar, maar cok ecn verplíchting. WÍj zien bel als onze opdracht
L..Jgeenplaatsen te verliezen. Noblesse oblige. 1k bedoel, het zal je maar ge-
¡ beuren dat je twintig cijfers naar beneden keldert...”
Hana Damen, sinds kort vice presi-
dent international marketing and
sales van Douwe Egberts, is trots op
het feit dat de divisie koffie en thee
met het winnen van de Industributie-
trofee door de handel het allerhoogst
werd gewaardeerd. In alle vijf catego-
neón zat DE bij de eerste vijf; bij drie
categorieén eindigde de firma zelfs
als eerste.
Tijdens een Iunchbijeenkomst En
Zeist sprak hij met de twee andere
categoriewinnaars Riedel en Johma
over dat ozo prettige winnaarsge-
Voel, dat echter wel een zware wissel
trekt op de mensen die verantwoor-
delijk waren voor de prestatie. Het Es
net ala bij topsport: het is niet makke-
lEjk een toppositie te verwerven, want
orn die te behouden moet je steeds
weer nieLiwe topprestaties leyeren.
Damen geeft toe bij Douwe Egberts
wat dat betreft af en toe het gevoel te
hebben in een glazen huis te zitten.
Er wordt nogal wat van bet bednijf
verwacht. ,We kunnen het ona niet
permitteren grote missera te maken.
Daarom hebben we het makkelijk en
rnoeilijk. Want die topkwaliteit, die ei-
sen we. Die leggen we onszelf op.
Guus Holtrust, algemeen directeur
van Riedal, won met zijn bedrijf de
categoriemeedenken in marktresul-
taten’. ,,Een buitengewoon compli-
ment. lmmers, de dagelijkse praktijk
< Dc industrie (RLnr Guus Hoitrusí. fices Dimen
¿u Hnos Krocs,> buigt zich crer de te ocre,, sErme-
g,e~ nc franje Orer;sinntngen in de Indas:rlburle-
requele beizcaid ¡e hebben.
a een voortdurende atrijd orn aan al
die criteria te voldoen. Ala jede re-
sultaten van afgelopen jaren naast el-
kaar legt, dan zaten we al in een atij-
gende lijn, maar dit a een extra atE-
mulana.
Hans Kroea, directeur marketing en
verkoop van dohma, viert de overwin-
ning in de categorie ‘meewerken aan
efficiency-verbeteringen’, ofachoon
hij het winnen van de prijs niet het
belangrijkate vindt. Je doet het niet
orn een onderacheiding te krijgen. de
doet het allemaal orn de businesa ge-
stalte te geven. lntenaief aamenwer-
ken tot op de winkelvloer a hierbij
Johmaa uitgangspunt. De waarde-
ring van handelapartners voor deze
wijze van samenwerken atimuleert de
,Johma-mensen zeer.
Wat vindt Hans Damen van hel fe¡t
dat Douwe Egberts koffie en thee
nou juist gewonnen heeft En de cate-
qorieén ‘betrouwbaarheid’, uitvoeren
van gemaakte afspraken’ en ‘vakman-
schap”? ,Nou ja, al het zakendoen
begint en efndigt natuurlijk rnet de
vraag of je op elkaar kunt rekenen.
Ala wij zeggen: we aun er maandag,
dan zijn we er maandag. Peraoonlijk
ben ik van mening dat de entena
‘vakmanachap’ en betrouwbaarheid’
het belangrijkst zijn. Ala je produkt
namelijk niet deugt, kun je de beate
buitendienat hebben, de rnooiate ver-
pakkingen en de leukate adverten-
ties, maar daar achiet je nieta mee
op. Vakmanschap, daar begint alíes
mee.
Doorpratend over de waarde van be-
trouwbaarheid, dat door de ge-
aprekspartners ala vanzelfaprekend
wordt gezien, raken Damen, Holtrust
en Kroea in geaprek over de betrok-
kenheid en binding van het personeel
bij hun bedrijven. Kroea en Holtrust
hebben een uitgeaproken mening:
De betrokkenheid van je personeel
a rnede-afhankelijk van de vesti-
gingaplaats. Als jedan naar ona kijkt,
als relatief kleine organisaties in Los-
ser en Ede, dan bevinden wij ona in
een makkelijker positie dan Douwe
Egberta.”
Damen knikt beveatigend. DE moet
de affiniteit van medewerkers met het
bednijf uit andere bronnen putten.
,,Wij werken En lange lijnen. De basEs-
funetie van bijvoorbeeld een ac-
countmanager a een vertaalslag ma-
ken van het beleid naar klanten toe.
Daar heb je conceptueel denkvermo-
gen voor nodig. de moet het beleid in
feite een kwartslag kunnen draaien
nichting handel. Voorwaarde a na-
tuurlijk wel dat je menaen hel gevoel
hebben dat ze met eta waardevola
bezig zijni’
Eenieuwd zijn we of Johma en Riedel
En de achoenen zouden willen staan
van ‘grote broer’ Douwe Egberts. ,,da,
waarom niet”, antwoordt Hollrust
met een gnijns. ¡-lana Damen heeft
toch een prima job?”
Tenslotte vragen we of Douwa Eg-
berta na alíe mooie complimenten
van de handel zich Enmiddels een
beetje de Albert Heijn van fabrikan-
tenland voelt. Damen verslikt zich bij-
na in een slok koffie. ,,Nou nee.
Daarvoor zijn de onderlinge verachil-
len toch te groot.”
P r o d u k t e u & (‘a mpagnes




timent uit met een apeciale
Variant voor de man. De




haer, hebben ze vaak haar-
problemen die met de
hoofdhuid heeft te maken en
wassen ze het haar vaker.
Ook hebben mannen hun ei-
gen geurvoorkeur en gaan
ze graag met één produkt
onder de douche. Schwarz-
kopf Hair & Eody Shampoo
br Men vita[iaeert en Ver-
zorgt het haar én het II-
chaam. De geur en de ver-
pakking zijn zeer mannelijk.
De produkt Es geschikt voor
elk haartype en kan elke dag
gebruikt worden. De sham-
poo Es verkrijgbaar En de for





Iangs uitgebreid met Kinder
Schoko-Bons, meldt ese-
rancier Ferrero (076-





c¡aa~ gemaakt Voor kinderen
en bestaat uit melkchocola-
de (met meer melk). Het
snoepje Es gevuid met luchti-
ge melkcréme en gemalen
hazelnootjea. Ze zijn apart
verpakt: handig orn uit te de-
len. Kinder Schoko-Bona zit
En een opvallend zakje van
125 gram en kent een con-
sumentenadViesprhs Van
f 3,25. De introduct~e krijqt
ondersteún[nq iset cl¡splays.
denionstralles e)i tú’ /¡jner
trjd t>i>k cnn corurnenciul op
1 V Fi,; reto ¡ o Breda ¡ ntrod u—
coert Wt nieuwe Kinder—pro—




Tijdelijk krijgt de consument
gratis een Alfred J. Kwak
mangeetsticker bij Alfred J.
Kwak Gums, Jacos, lDrop-
aleutela en Fruitaleuteis van
Red Band (076-780500>
Deze apeciaal voor Red
Rand ontworpen magneeta-
ticker staat het populaire
eendje afgebeeld met een
dropaleute>. De magneetstic-
ker Es steVig op de verpak-
Ring bevest¡gd. Met de actie
wEl Red Band de introductie
van de nickIwe Alfred 4.
Kwak Gonís or]dersteL)ne13 1
klí=s:rgewmnequns o de
VOt O Vfl() j’lt,í¡í1 ,lo(j(>(:])s
Kw¿sk en ¡í~ vruuuiijcs. De
tktie-art¡kelen tjn beschik-
haar in doren van 20 stuks
en En een display met 100
atuks. De actie loopt tot 24
februari.
Hamka’s steunt zeehonden
Leder jaar worden er zon 80
zeehondjes binnengebracht
bij de reehondencréche in
Pieterburen Consun3enlen
krnnnen nu sumen met Haro-
kas 1030-413812> deze eré-
che steunen. Voar elke drie
sctiezegels van de Hamkas
verpakkingen maakt Smiths
/‘ 2,50 over naar hetzeehon-
MAAKMET H&NO~SVRIENDEN OPDEWAD~EN
dencentrum van Lenie 1
Hart. Er zijn bovendien tien
leuke prijzen te verdienen
door een leuke naam voor
een zeehond te verzinnen.
ledere zeehond dio bij de
créche wordt binnenge-
bracht krijgt namelijk een el-
gen naam. lnzenders dEe de
origiricetste naam bedenken
muRen kans op een volledig
veriorqd dng~e Pieterburen
roel con riitgebreide rondlei-
ding op de créche~
Kleursorteren niel meer
nod¡g
Onder de naam Persil Color
introduceert waamiddelenfa-
brikant Henkel (03402-
73911) een geheel nieuw
type waspoeder, waarbij
voor het eerst alíe gekleLrde
textiel samen gewaasen kan
worden. Sorteren op kleur Es
dus rtet meer noodzakel jk.
Kleuren verbieken niet,
doordat Persil Color geen
bleekmiddel en geen optE-
sobe witmiddel bevat. Echt
uniek Ea dat het doorlopen
en afgeven van kleuren
wordt voorkomen. Een ape-
dale kleurbeschermer bindt
namelijk de loalatende kieur-
stoffen en voorkomt dat
deze op een ander of het-
zeltde stuk wasgoed neer-
slaan Hoewel kleur sorteren
niel meer nodig is, blijft jet
nog steeds b&angrijk orsi te
letíen op de textielsoort.
Voor de witte gezinawas
blijft Persil Super naaat Por-
sil Color beataen.
Kinder Schoko-Bons:











































Solo ocupan una línea. Times
cpo 7
Suele aparecer alineado en el
en la página. Times cpo 24.
No utiliza
Times cpo 9. Va siempre a 2
No emplea capitulares
Utiliza corondel en todas las
páginas. Emplea llamadas de distintos colores y formas
geométricas, junto a las que pone el nombre de la sección
Recurso inferior -ea...... M.E: Número de Página.M.I:
Nombre de la publicación y su número y fecha
Texto y tipo de letra..,. Times cpo 7. En la entrevista
utiliza letra times con escala horizontal
Características Lebensmittel Praxis
- Es una publicación muy moderna, con una estupenda
presentación e infinidad de recursos tipográficos. No
utiliza sin embargo capitulares, aunque si emplea
entradillas, ladillos, color en casi todas las fotografías
y gráficos y orlas.
- Recuadra algunas informaciones.
- Los recursos tipográficos más atrayentes son las llamadas








Meylip fiihrt unter da Marte
Sojola” dio, mu! cigener Aus-
sage, crsto Margarine mit 100
Prození reinem Soja/iI cm.
,,Sojola”-Margarine bat cí-
non besondeys hohon Anteil
mehrfach ungestittigler Fen-
sánren und Vitaunine, Sic taron
nicht nur als Brotaufs;richm.
sondem auch zum Braton,
Bacten und Kochen vorwendot




Sojola-Margarine wird inI 500
g-Beckorangeboton. VEan den
Handel: acht Hechor ini Trav;
48 Trays aif dor Minipalotte =
192kg oder 152 Trays auf da
Europaleete = 608 kg.
Mey¡ip Nabrungsmittelge-





Von der Kásoroi Champignon
gibE es nun .,Patriarch”, cia Pro-
dukt, das sich durch eme lange
Reifezeit auszeichnet. Der ¡
Hartkáse lagert 12 Monato in
speziellen Reifekellern und er-
hált so semen bosondoren Co-
schmack, informiert der Her-
síeller. Patriarch wird aus Soen-
mnermilch des Voralponlandes
und ohne Zusátze horgestollt.
Sein Geschmack wird als pi-
kant, aromatisch und wtirzig
besebrieben.
RAserel Champignon Hof-







Onken bringt national cine
neue Produktlinie aul den
MartE. Sic nennt sioh Ligio] Ca-
lorie, itt um 40 Prozen; halo-
rienreduziert ucd mit Vitanii-
non angeroichert. Frháhlich
sind Fruchtjoghurt mit Pfir-
sich/Maracwja, Fruchtjoghun
mit Kirsob, Fruchtquark mit
Pfirsich/Maracuja. Frucht-
quark mit Kirsch, Trinkjoghurt
mit Pfir.sioh/Maracuja und
Trinkjoghurt mit Kirsch. Dic
VE un don Handel sirod: fOr
Fruchtjoghurt 12 Becher pro
Karton, Fruohtquark 6 Hechor
jo Sorio, Trinkjoglmrt 10 Ea-
soben jo Soro.
Onken GmbH,






Nach dom orfolgreichcro Starc
dei Fino-Frischkáse-Torten in
den Ktise-Bodienungstheken
bringt dio Union untor dei Mar-
ko Fino jota bundeswoit auch
cm Frisohkáse-Erzengnis ftir
das SB-Kiihlregal aif den
• Markt. Angeboten wird Fino
Masoarpone (Doppelrahm-
frischkáse mit 85 Prozent Feít




kaufseinheit an den Handel
• sind acht Hechor (2 kg) im Uen-
karton. Jodom Hechor itt cia
Rezoptheft beigefOgt.
Union Deutsche Lebensmit.




Seií turzeen itt dic Wesí-Lights
100 (O.SmgNikotin/8 mg Ron-
densat) ‘en Rcemtsma erbául-
lEch. 19 Zinareeten wordon lis
ciner Hardbox angeboten. Sic
wird art Plataton uní Anzol-
gen ¡si Prbcmedien bcworben.
Ve rkaufsf¿rdcru ngs - Material
steht za \erfiiguna.
ILF. & PII.F. Reerntsma
Cigarettenmabrik GmbH





RoEh-Hándle bringt jezt dio
West Quichies auf den Markt.
Es handelí sioh hiovbei um
Amercian Bleod Tobacco-
Rolis mit angosohiáglor Spitze,
dio sich sehoelí md oinfach En
cine Standard-Filtorhtilse
ichieben lasten. 32 Tobacco-
Rolis smI in der 25 g Packmng
erháltlich.
Badische Tabakrnanufaktur








Henkel bietet das Universal-
waschmizzel .,Weillor Elote’
jetzt auch alt Kompaktwasch-
mitíel an. Dci WoiBo Ejote
kompako zeichnet sicá durch
dio gíciche Waschleistuog und
Ergiobigliol] wie dio 3 kg-Nor-
malware aus, so Honkel. Dio
Einfúhrungwird durch oncspre-
chonde Worbcn,aflnahmen lun





«Jade Man in nener
Aufmachung
Véllig non in Aufniachung und
Dufí práscntiert siclo jetzt Jade
Man. Dio Herronsorie im ele-
gaÑen schwarz-roton Desiga
umfaBt secos Prodetee: Eau do
Cologne Natural Spray. Farde
Toilotte Natural Spray. Dusclo-
gel, Deo Stick. After Sbave






Joweils vicr noue Soifon md
Dvsohgols En don Pílogevarian-
ten Satin, Elogance, Spring und
Sonsitive bringt Levor unter dei
Marte Lux. Dio Einfiihrung
wird werblloh untcrstútzt, wo-
boj auch 1991 Woltstars gil
Lux werbon. Den Handol sto-
ben 1/4 Display-Paiouen zur
Verfiigung.
Lever GmbH, Darnmtor-
tvall 15, 2000 Hanaburg 36
Deos mit neuen
Dufínoten
Dio sebaniod-Deos sind um
drel nouo Varianton crwoitort
wordon: cine chor wcibliohe
Duftkomposiíion ,,duftig” und
eme nihonlicho ..horb” bel don
Sprays. Don Rolí-on gibt os
jotzt nudo ohno Alkolool. Alíen
sobaniod-Deos liogt — 50 lcr
llerstellcr — das 5-Stufon-







don Geruchsstoffe. Dom Han-
del stohen Vorkaufssoándor zur
Vertúgung.
Sebaphartna Cm/oH & Co.,
Postfach 1220,
5407 Boppard/Rhein
Credo sprúht mit Luft
Dio guten Erfabrungen bol
Shamtu punip & spray haben
Blondax crmutig, auch das
Deodorant Credo ¡o lictor um-
we!tgcrochten Verpackmng an-
zubioton. Durch lumpon mit
der VerschluBkappewird durch
reine Luftim Spravbohálter cm
Druck erzougt, dor cincakonti-
nuierlichonniicrofeinen Sprúh-
nobel ermdglicht. Das umwolt-
gerechio Konzept xvird abge-
rundet durch das Angebot von
Nachfútlpackungen, dio ebonso
wie dio Originalfiasoho mis Fo-
lycíhvlon und darnit recyc!ing-
fáhigsind. Alt Hinweisuuf dio-
sos umwcltvertrágl.cho System
CREDO
findot dor Voibrauchor ab Ok-
tobor 1991 art dci Flasohon-
kappo von Credo cinen grdnen
Aufklober mit den Panda-Bár
das Symbol dos WWF (Uní-
weltttiftung WWF Dcutsch-
land) — índ dor Aufschrift
.,WV,’F fordor! Sprays ohne
Troibgas’.
BiendaxCmbH,
Vostftscli 1580, 6500 Mainz 1
Spray speziell
Itir Mánnerhaar
Dio Produktroihe dor 1-bar-
sprays Clairol Fina.I Net”wur-
do jotzt uni cinc For Mon-Vail-
ante komplettiort. DasNon-Ae-
rosol-Haarspray bioten starken
FInES, dozonte mastuline Partí-
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LP-Gesprách im Bildungszentrum Neuwied
Hat die Neuwieder Sehule
noch eme Chance?
Die Neuwíeder Sehule war fruher in aher Munde, wenn es
um fundierte Weiterbildung ging. Jetzt hatdas Bildungszen-
trum Neuwied mit Horst Pieper einen neuen Gescháftsfúh-
rer bekommen. Er soil als Marketingexperte die Schule
nach aul3en Vertreten.
Lebensmittel Praxis: Was sind
dic Schwcrpunkte lhrer Sil-
dangsarbcit ita Ncuwicd?
Horst Pieper: Wir legen beson-
deron Wert auf unser Fortbil-
dungsprogramm zum staaElich
geprúften Handelsbetriebswirt,
und kónnon uns hior vor dei
Nachfrago kaum rotten. MiEtíer-
weile mússen wir dio Boworber
sogar schon vertrósEon. Das Au-
gustseminar ist zum Boispiol
sehon vóulig úberfiillt.
Wie sctzcn sich dic Klassen 20-
sammcn, wo kommen dic Tel!-
nchmcr ¡ter?
Unsere Studonten sisid zum Teil
dic Sóhne von solbstándigenFin-
zeihándiera. Dartibor hinaus ha-
benwir Teilnehmer aus dom Ho-
reich dei Genossonschafton d.b.
dci Edoka, dor Markaat-Orrtppe
und auch dei Rewo sowo ango-
hondo Handelsbetriebswirto atas
dem Krois der Filialisten. Auch
AIdi gohórt úbrigcns dazu.
Em gcwisser Prozentsatz von
Absolventen Ihrcr Handeisbe-
triebswirtausbildung wandert





Wir vorsuchen, das sowoiE wie
móglich zu stouorn. GltickIicb
aind wir nicht darúber.Wirmóch-
ten nattirlich, daI3 dic Absolvea-
tenwieder in don Handel zurtiok-
gehen. Es bloibt aher nicht aus,
dal3 auch dio Industrie gorne itt-
soblágt, um solche erfalorenon
LeuEe, dio don Handel besEcas
konnen, ffir sich ita gewinaen. Dio
Unternehmoa versuchon, ifire
handeisbezogenera KonzopEe auf
dieso Woise ita erarboiton. Pro-
zontual macht diosor Krois dci
AbsolvonEon aher wonigor als
zebn Prozont aus.




ivill, kann an Neuwied
nicht vorúbergehen”.
Glauben Sic nicht, daj3 es in-
:wischcn bcsscr ist, den Han-
delsfachwirt ctwa bel cinem re-
nornmicrtcn Untcrnchmcn in
Dortmunda!shicran derSeha-
le iii Neowicd za machen?
Das k-ann man so nichE sagon. ¡ch
babo vorgosEorn an der Prtifung
teilgonommon. Da wird wirklich
knocbonhart geprúft. Aul3erdem
wird bei uas intensiv gelomE tasid
goarboitot. Ohne don andoron
Woirorbildungsprogrammen na-
bo troten ita wollon, kann ich Ib-
non sagon, dM3 wir tansoro Lohr-
planinhalte so~ar von dei Univor-
sitát Heidelberg habon Uboipríl-
fon lasson. DorE kam man ita dom
Scblul3, unser Stoff bici sei sogar
cm Tbema Oir íwoi Jabro. Das
Problcm dabci ist nur, dM3 wir dio
StudenEen nicht fUi zwoi Jalore
aus der Praxis herausziehen kón-
neo, dona dann fohir ibaen ja fUi
diesen Zoitraum auch das Fin-
kommon.
¡ch will damiE atar darauf hin-
weisen, dM3 wir cm broitos Wis-
sen von der Betíiobswirtschaft
tibor dio Praxis in der Ladonstral3e
taud dio Vorkaufsfórderung bis
zur Worbung vermitEoln. Ich kann
mir einfach nicht vorstellen, dM3
wir uns damit nicht doch cm wc-
aig von den anderon Woitorbil-
dungsanbiotorn abhoben.
Wie ¡st 11w Vcrhdltnis zo den
grojicn .T-fandclsunúernehmen
dcnn insgcsarnt?
Wirversuchon immer wicdcí, auf
den netaeston SEand ita kommnen.
Im Verbálcuis ita den grol3on Han-
dolsuntomebmca sEárkt uns na-
túrliclo dor Hauptverband don
Rúcken. Von don atas wird uns
Túr und Tor geóffnet, sowoit dio
Kontakte nicbt Uberhaupt schon
da sind. Wenn ich mi! dei Edeka,
Markant, der Rewc odor dor




gagicrt sich bci Binen ja als
Fórderer. Wiehoch ¡st dasAus-
maJi und wclchcn Einfluji ha-
ben diese Unternehinen aufdas
Bildungszentrum?
Wir arbeiten natúrlicb gerne auch
mil der Industrio zusammen — das
ist richtig. Wirhahon diese Untor-
aehmoa geme mit im Voroin der
Frotando uad Fórdoror, denn dio-




sich auch auf den Schulungshe-
reich. Unterschwellig bosteht von
doren Soito aatúrlich das lateros-
sc, dio oigono Firma herausiustel-
Ion, aber damit kónnon wir leben.
Dic Ladenstrafle wollen Sic ja
modernisicren. Wic sind da JI>-
rePlúne?
Bisher hatten wir in unsoror La-
denstral3e droi Supermárkte und
zwei Fachgoscbáfte. Das ist flir
dio Zukunft sicher nicht mobí
zeitgemál3, dona cia Vollsorti-
mentor kann man erfolgsvorspro-
cbond sicher nur dana fúbren,
\vona or mebr als 400 bis 500 qm
Verkatafstláche bat. Atas diesen
Márkten wollon wir nun cinen
grotion Erlebnismarkt schaffon.
Dic Planungen laufon, wcnn auch
dio Finanzierung noch nicbt
l00prozontig gesichen ist. Vor-
aussicbtlich kónnon wir Anfang
Jantaar 1992 mit donBaumai3nab-
mon boginnen. Zur Eróffnung
planen wir cinon NeuwicdcrHan-
dolstag, um dom gosarnion Han-
del unsoron nouen Auftritt vorzu-
stollon.
Zarñck za Ihrem Si!dungsan-
gebot Sic haben cm dic/ces Se-
tninarprogramm. Wievie! Ihrcr
Seminare sind tatsñchlich so-
wcit ausgclaste~ das sic aach
wirklich stattflnden kónncn?
Sio kónnon davon ausgohen, dM3
ca. SO Prozont der angoktindigtcn
Seminaro aucb durchgefúhrtwer-
don. Das schlioBt nattirlich nicht
aus, daJ3 wir cinmal Veranstaltun-
gen ausfallen lasson, wenn wir
unter 20 Toilnchmer sirsken.
Inwicweit wollen Sic ki¿nftig
Ihr Scrninarangebot korrigic-
ren, orn es un Wcttbewcrb mit
anderen Unternehinca noch at-
traktiver zu machen?
Wir habon als bosondoren
Schwoípunkt vor, ab Horbst die-
sos Jabres Fúfirungaserninare an-
zubioten. Dafúr babo icb joman-
den atas dei chomaligen Ge-
scháftsftihrung der Rcwe gcwin-
non kóanen. Thomonhoreicho
sind der Monsch, dci Betricb tand
dio Waro. Wir versuchen, diesen
Seminartyp ganí oxak( auf ver.
achiedene Teilziolgruppen zuzu-
schnoidon. Boj dci Durchftibrung
bokommen wir ebenfalis Hilfe
vom Vorbasid.
Sic persónlich sind sed 1. Fc-
bruar als Geschdfrsfiihrer er-
gdnzcnd 20 flcrrn Grdble ata
dic Schu!egekornrncn. Waram?
Hintergodankon isí wohl, dM3 dci
Hataptverband dio Sobule wioder
auf das frúhere Nivoata bringon
will. ,,Icb hin cia Notawied-Schú-
leí” hatto damals sicher noch oi-
non andoren Klang. Von Ver-
bandssoito wurde deshatb cm Ex-
peno gesuchE, dei Marketing
nacb innon — spricb im Lebíango-
hot —, aher aucb nach ataSen stár-
kor als hisher veitritt. Daita gobóit
auch cm nocb profossi.onollerer
MosseaufEritE auf der Anuga, dor
Handclstag odor dio moderno La-
donstraf3e. Mi’ dios, wa:; wir bici
tun, soil nicht im stillon Kámmer-















































Times capo 9 con escala
Siempre aparece a una columna, alineada a
con su margen derecho sin justificar
Emplea en todos los
¡‘LE: nombre de la









¡‘LE: Título de la publicacion.
M.I:Nontbre y fecha de la misma
Texto Helvética cpo 7. En entrevista
y sumarios emplea escala horizontal
Características Points de yente
- Esta revista exhibía anteriormente un formato de periódico
tabloide, que cambiaría posteriormente por el formato Din PA
utilizado por el resto de revistas especializadas del
sector -
- Utiliza colores muy llamativos en toda la publicación,
combinaciones llamativas como amarillo sobre fondo gris.
con
- Emplea todo tipo de recursos tipográficos; sin embargo
concentra demasiado las informaciones haciendo la lectura
algo farragosa. Emplea corondeles en casi todas sus páginas.
Recuadra informaciones, utiliza muchos ladillos, subraya las
informaciones, usa llamadas coloreadas. sangra páginas y











BSN a acquts recem
nt, peur 760 millions de
ncs, 24 % du capital de
Massene espagnole San
guel qul a réalisé un CA
32 mihiards de pesetas
1991. Cette participa-
lui a ¿té cédée par le
upe March. Selon BSN,
principaux actionnaires
Úliaux de la brasserie
íserveront le contróle de
;ociété. L’ohjectif peur-
¿1 á travers cet achat cst
renforcer les positions
BSN en Espagne, en
puyant Sur la marque
Miguel, mais surtout
utilisant son réseau de
ribution pour favoriser
léveloppement de Kro-






En 91, le r¿sultat net
Seb s’est ¿levé á 312
¡jons de francs, en
sse de 34 % par rapport
année précédente. Un
¿fice obtenu aprés un
rtissement de surva-
r de 18 millions de
ícs lié au rachat de Pal-
and Rowenta. Au total,
hiffre d’affaires du it 2
~péendu petit ¿lectro-






1 %), l’impact de la
se de l’iinpót Sur les
¿fices et linternatio-
sation croissante du
ipe qui réalise désor-
s 65 % de ses yentes á
~ortation. S.M.
VINS El SPIRITIJEUX 91 AGRO-ALIMENTAIRE
La France maintient son Ajinomoto
excédent á I’export
• De seurce CFCE, lan-
n¿e 91 aura ¿té moifis mau-
vaise que prévu peur les
exportateurs fran§ais de
vms etspiritueux :29,7 mil-
liards de francs d’excédent,
seit un seore presque iden-
tique á celui de 1990. Les
spiritueux (-1- 3,4 %) assu-
rent la stabilité, les vms
(66 % du chiffre daifaires
total export) accusant,
• quant á eux, une
de 0,5 %. Dans le détail,
cété vms, on note la chute
marquée des champagnes,
tant en volume expédiés(— 15,9%) qu’en valeur(- 5,4 %). Les AOC mam-
tíennent leur position,
gráce notamment aux Bor-
deaux rouges (+ 1,2% en
volume, + 15,2 % en va-
leur). Mais c’est surtout
lensemble des VDQS-vins
de pays (+ 6 % en volume,
prés de 10 % en valeur) qul
marquent ce millésime 91.
En matiére de spiritueux,
armagnac et cognac enre-
gistrent une baisse sen-
stble. Seuls gagnants les
eaux de vie et le calvados
(+ 10% envolume + 7%
en valeur). Grands ache-
teurs des vms et spiri-
tueux l’A]lemagne qui dé-





U Ajínomoto, groupe ja-
ponais spécialisé dans
lagro-alimentaire, a dé-
cidé de diversifier ses ac-
tivités, dans la chimie et la
phannacie, et de s’inter-
nationaliser. Une stratégie
qul passe par ¡‘Europe. En
1989 le groupe avait ra-
cheté la société beige Orn-
nichem. Aujourd’hui, ji
lance des op¿rations dont
la construction dune usine
d’aspartame A Dunkerque.
Pour financer cet investis-




Prime de risques aux fournisseurs
• Le Tribunal de com-
merce de Toulouse a ac-
cepté le plan de Marland
Distribution pour la re-
prise du grossiste Escoulan
en région toulousa¡ne, plan
que nous avons évoqué
dans notre numéro 451 du





fait des propositions aux
fournisseurs pour qu’ils
reprennent leurs hvraisorís
A Escoulan aprés son dépót
de bilan. Sur décision du
Tribunal de commerce,
ceux qui y ont répondu
favorablement seront
payés dans les 4 ans. Ceux
qul ont refusé le seront sur
12 ans. Quant á ceux qul
n’ont pas r¿pondu, ¡1 leur
faudra 14 ans pour rentrer
dans leurs fonds. Une en-
treprise en dépot de bilan
AGRO-ALIMENTAIRE
GARANTIR LA QUALITE
SGS Qualitest, ¡nembre dii groupe SGS, l’un des
leaders mondiaux du coníróle qualité, crée « Qua-
¡icen » ~urcertifier la qualité des produits ali-
mentaires de grande consommation. Qualicert a
pour ohjectif de garantir aux consommateurs la
confonnité des produits á un cahier des charges
définissant la qualité (saveur, fraicheur, coniposi-
don). Ccci alta de pennettre une meilleure recon-
naissance des produits sur les marchés fran~ais et
européens. Parmí les membres de cflte association,
citons, ontre SGS Qualitest, Jaeques Rozier, sp¿-
cialiste d’bygiénc alimentaire de l’Ecolc vétérinaire




sans l’appui de ses fonrois-
seurs, le tribunal a ainsi
favorisé ceux qui ont as-
sumé le risque de la relance
de lentreprise.
Conform¿ment á ce quil
avait prévu, Marland fis-
tribution va fermer les en-
trepc5ts Escoulan de Rodez
et Narbonne, moins bien
placés que ceux de Bach
et de Sodeb récemment
rachetés dans ces 2 vmlles.
Quelque 335 emplois de la
branche gros vont ¿tre sup-
primés sur les 860 plétho-
ríques par rapport aux
normes de la profession.
Grossiste Disco etnon suc-
cursaliste, Marland Distri-
bution va céder les maga-
sins appartenant A Es-
coulan conime ceux des ré-
seaux rachetés précédem-
ment. Les candidats ne
manquent pas, parait-il.
Pour les sélectionner, le








• Mare Lamben prendía di-
rection de l’hypermarché An-
chan d’Anneey en remplace-
ment de Roland Tanarl qui
qu¡tte ¡‘entreprise. Entré che>
Anchan en 1975, Marc Lam-
ben dirigeait l’Iíypennarché
d’Englos depuis 1986, C’est
Benoit Lheureux, actuel duce-
teur ~ Dunkerque, qui le rem-
place dans ces fonctions.
• Hubert Heindrickx, 39
ans, rejoint le grolipe Tabor
coinme directeur commerclal.
Anclen d’Auchan, ji avait re.
pris la direction de Bonlanger
Sud-Est en 1986.
• Rémy Leprette, 45 alis,
nommé directeur d’lnterfel
(Interprofess¡on des frnits et
légumes frais). Titulaire d’une
maitrise de gestion.. II it, an-
paravant, ¿té directeur de ma-
gasin dans le groupe Frun-
temps-Prisunic, chcf de
groupe marketing che> Grin-
goire-Brossard et dh-eeteur dii
marketung á la Sopen et 1
bíterfel.
• Emile Benarous succ~de 1
Jean Cesselin á la présidence
dii Comité hntersyndical des
élections consulah-es de Paris.
II est actuellement vice-pré-
sident de la Chambre syndi-
cale de l’ameublement et pié-
sident du groupernent des
meubíjeis décorateurs. Par
aifleurs, Philippe Bamberger
est ¿lii prender vice.président
et Claude-Fran~ois Lefébure
est conlirmé dans ses fone-
tions de secrétafre général.
• Marc Goguet, président
d’Art de Vivre, est rééhu
membre titulaire de la
Chambre de commeí-ee et d’in-
dustrie interdépartementale
Val d’Oise-Yvelines et nommé
ordonnateur des dépenses. II
est, aussi, réélu 1 la chambre
régionale de commeree et d’un-
dustrie d’Ile-de-Erance et re-
conduit dans ses fonetions de
trésorier adjount du burean.
• Bernard Champanhet, 41
aus, Dess Sciences politiques,
NfRA Insead, rejoint la diree-
don des opérations de la Sé-
gécé, société du groupe de la
Compagnie bancaire spee¡a-
liséc en urbanisme commer-
ciaS. II était précédentiment se~
crétaire général du groupe de
distribution Bresson.










N2 habitual de páginas a a a$¿ de publicidad
Número de columnas
Ancho de columna
Espacio entre columnas a a -
21 x 29,5
1/9 de la portada. Superpuesta













Times negrita cpo 24 escala
Título




Times negrita de cpo 7.
siempre alineada bajo el
Capitulares
Utiliza de forma aislada.
horizontal
Opo variable según la
habitual es el opo 40. Letra
No emplea nunca
Emplea en algunos reportajes.
columnas,Suele ir a una o dos y
lado derecho del título
Utiliza en reportajes. Times
negrita cpo 24.
Recurso superior Todas las páginas llevan una
doble cría de distinto grosor, dentro de la cual siempre
pone en el M.E el nombre de la sección en letra helvética
negrita de cpo 10
Recurso inferior














por lo que en
pese a que la repite
ocasiones se convierte
- Emplea diversos recursos tipográficos,
de corondeles en todas sus páginas a Tambi
de capitulares y muchos ladillos.
informaciones y emplea en ocasiones
fotografías y fotos.
destacando el uso
én predomina el uso
Recuadra algunas
el sangrado de
- No utiliza todas las posibilidades de diagramación con las




- Otra peculiaridad es la utilización constante de
información gráfica y dibujos.
- Asimismo, sólo utiliza el color en la portada, publicidad
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Den nya konsumenten
¡ Mcdvetna Xunderdorniícaeror 90-ia]eís bande]
90—ualrns rauca -rau i orar] la Reír sss traerle r Rataitraer ¡tau
suella hérsa och sv5oaackladc ¡ray pA hardein.
Ungdornar blir de férsía Europa-konsunaenterna
LMj-tiinna dina Lunder
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Ihe Sícadium - buiiker mr folk i (ni-ten
¡ Spoi-n/fritid fór alía Aldrar
EkIcaf — sporíbranschens ‘anonyma” xlnnare
Ny tekn¡k
Dcataéldems iismartaii kundkor¡
Nu Ratratraer lundkonen <orn Wauler rda pS vId
oit huir undeona handicar.
Konsurns eleknroniska inképsbak
IC.-X-hanaj¡amas inuresse Idi- kundkort ¿ver fdr’-?¿ntcau,
Erik Elinder: S’ensk handel bara’ bórjan”
IKEA: VI (br cate bok óver vára kunder
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Over hela i-ástvárlden rapportc-
mr i’orskare orn en ny generation
konsumenter, stressadeoch trend-
kánsliga. Men ocks~ kunniga och
mcm kritíska tul utbudet í dagens
butiker.
H ar handeln hin Mg alt lyssna 611nuarknuadeuis signaler?
Ja, definitiví anser Glenne GiMo»
som arbetar vid Oxford Institule of
Retail Manacaeníerar.
Han mellar ate más,caa ay de fÉr-
?indrinacar sora~ aenornféo-ís iíoo~~ de—
t-a]jhandeln under sen-are ár i hiigsta
arad ¡ir resuliatee cay konsurnenaernas
Éikade krav. ¡ allí sOflame omfattning
‘iyssnar handeln pÉn sina kunder ecli
anpassar sug d¡irefter.
Fcm trender
1 en aktuell rapporí skissar for-
skara,a, med euígángspunkt frñn den
hiseoriska i.itvccklineeo. vad soin
kornma skall ondeo 90-taleo.
Genom understskningar liar frcarn-
konamit ate fcm stora honsurnení-
treoder pñvei-kar deíaljbandelns ul-
y eekilo e:
- Serjivan efier cikar válbefinnande
• Sékandet efier cid och informa-
lien
• Jakten pá en egeo identitel
- Viljan ate uppfactas sorn expere
• Sírilvan efier medlernskap i en
ineernationelí kuleur
dagens konsumenter
Konsuunenterna har under dct
seDaste dceennict halÉ en stigande
eftcrfrágan pá lid. Arbccsdagarna ¡ir
lánga.
Meo dcl skall ¡ndá finnas tid taver
a ar olika fritidsaktiviteter. yatay pía-
Fti-tng oeh inkÉip fér husbáilel bór
Úll de grundlággande.
Detaljhandcln bar svrnrat pá dessa
bchov mcd en mci- óvcrskádlig, mer
iáurafikcrad butiksurformnixag sanní
fler ulgángskassor mcd scanners och
láspennor. Dárucóver bar mángabu-
tiker anpassat sití soreimení fér att
ciligodose konsumencernas doshan
orn att kunna bandía sá myeket som
mójligt pá s-amrna inkópssdillc.











En énskan orn válbefinnande bar
sin grunid i en stor niedvetenhel orn
pi-odukter, mujO acab bálsa. Man viii
ha hálsosamuna livsrncdel. vállaecad
mat oeh fráseba rávaror.
Dessa ¡cray bar bandeJa férsékt
heinóta mcd hálsokost och alterna-
tivodíade grénsaker. lágkaloripro-
duktcroeh”bake-off” ibutikernon.
lic! dr pengar «Sr
SUPERNIARKEiIÁBS tao 2/90) 23
3.5-6- - Revista norteamericana ~Storesa;
Datos Técnicos
Formato <en centímetros). 21 x 22,6
Cabecera Cabecera situada en la esquina
superior izquierda, superpuesta sobre fotografía monográfica
que ocupa toda la portada. Helvética cpo 60. (Distribución
similar en la revista holandesa FM
)



























escala horizontal cpo 7
Capitulares
Helvética negrita de cpo 60.
Recurso superior
No utiliza
Siempre aparecen alineados al
nunca centrado. Times negrita
Times escala horizontal
Utiliza muy raramente. Times
En todas las informaciones.
En las páginas pares utiliza
un punto de color negro como llamada, junto al que aparece
el nombre de la sección en helvética negrita cpo 12, junto
al nombre del autor del reportaje.
Recurso inferior En la
margen interior encontrarnos el nombre
junto a la fecha de la misma. ME
:








- Se parece mucho a una revista de información general o
cultural. Podría ser incluso una revista de moda o diseño
del arte, por ejemplo.
- Su portada es probablemente la parte menos atractiva, pero
en el interior encontramos multitud de recursos
tipográficos, y algunas secciones están estupendamente
logradas. Es perceptible, sin embargo, la ausencia de
ladillos
- Es la única revista de todas
su staff la presencia de un
marca un precedente frente
las analizadas que refleja en
director de arte. Hecho que
al resto de publicaciones
Contenidos
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europeas del sector, las cuales carecen del mismo
- Tiene una diagramación atractiva y original. Alterna
páginas en las que predominan los gráficos y fotografías con
otras en las que predomina el texto. Sangra hatitualmente




it Saint Louis Galleria
eonfessed baseb II f 1 \ e, u a 1
fasí-food coaasrarner, has designed eighr
brighr, pri ir ary—colored 25—ira - diana, e-
rer pIares fo,- rbe (Sallen-ja - Freestandi e,g
ira nbe secorad Boom it rin ir ascai kwav -
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36. - VALORACION GLOBAL - LA DIAGRAMACION COMO NEXO DE UNION
El estudio de las principales publicaciones europeas
sobre distribución comercial nos descubre la existencia de
grandes similitudes en lo que a diagramación se refiere. El
caso del boletín confidencial es una excepción clara en la
que los contenidos informativos ocupan la atención
prioritaria, despreocupándose totalmente por la
diagramac ion -
La apariencia y presentación de estas revistas
especializadas no tiene nada que envidiar a la mayoría de
las revistas de información general publicadas en la
actualidad. En una valoración global se observa:
- El caso del boletín confidencial especializado en
distribución comercial representa un auténtico fenómeno
dentro del campo de las publicaciones, ya que, desde su
aparición en el año 1950, no ha evolucionado absolutamente
nada en su diagramación.
- La adopción de una diagramación moderna por parte de las
revistas españolas de este sector comienza a principios del
año 1989. Anteriormente, la diagramación era sencilla y con
pocos recursos técnicos.
- En la actualidad, las principales revistas europeas de
distribución comercial han adoptado tecnologías punta en la
realización de su diagramación, sobre todo Macintosh.
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- Estas revistas exhiben una línea y presentación muy
similares. Los rasgos comunes identificativos que se
observan son los siguientes:
Su periodicidad es siempre mensual (a excepción de las
españolas Código 84 y Distribución y Consumo que son
bimestrales)
Su formato es casi siempre de Din A4 o de dimensiones
parecidas. La única excepción era la revista francesa Point
de yente, que tuvo formato tabloide hasta mediados del año
1991. Desde entonces adopta el formato Din A4, que emplean
la práctica totalidad de revistas del sector.
Estas publicaciones no cuentan todavía con directores de
arte (a excepción de la revista norteamericana Store) . A
pesar de ello, tienen una diagramación cuidada.
Se imponen mayoritariamente el uso de la portada
monográfica <una sola fotografía que ocupa toda la portada)
Las únicas excepciones las encontramos en la revista
española Distribución Actualidad y en la francesa Point de
yente. Ambas cuentan con una portada que da sensación de
prensa diaria. Distribución Actualidad es también la única
revista estudiada que incluye publicidad en su portada.
La mayoría de las revistas analizadas repiten la
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diagramación en sus distintas secciones. Este es el caso de
la británica The Grocer, la portuguesa Distribuicao Hole la
sueca Sunermarket o las españolas Distribución y Consumo y
Código 84
.
Varían mucho en su número habitual de páginas, que oscila
entre 60 y 145 páginas según las publicaciones. Diagraman
generalmente a 4 ó 3 columnas. La letra utilizada en los
titulares es mayoritariamente helvética y en ocasiones
times. En los textos predomina la letra helvética (que es la
más utilizada en todo tipo de publicaciones especializadas)
Insertan mucha publicidad, que representa el 40% del
número total de páginas. No olvidemos que la publicidad es
la principal fuente de ingresos de estas publicaciones.
- El color es el elemento fundamental en todas las revistas
analizadas. Hay un predominio de la información fotográfica
y gráfica, que casi siempre es en color. Este también se
utiliza para colorear gráficos y recuadrar informaciones.
Algunas revistas de diferentes países utilizan
diagramaciones muy similares. Así por ejemplo Point de
yente, publica mensualmente un dossier al igual que la
española Distribución Actualidad, la alemana Lebensmittel
Praxis, o la portuguesa Distribuicao Hoie
Existen también secciones comunes en revistas de
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distintos países. Este es el caso de la sección mmNuevos
Productos”, que como podemos ver en las páginas que se
adjuntan a continuación, exhiben una diagramación muy
similar:
—Página 186. (Revista Distribución Actualidad
)
—Página 215e (Revista The Grocer
—Página 229. (Revista flfl
—Página 232. (Revista Lebensmittel Praxis
También podemos observar maquetaciones muy parecidas en
los sumarios de algunas de estas publicaciones. Esto se
puede comprobar comparando las siguientes páginas:
—Página 222. (Revista Autoservicio
—Página 234. (Revista Lebensmittel Praxis
o entre las páginas:
—Página 189 (Revista Alimarket
—Página 243 (Revista Sunermarket
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CAPITULO 4







4-2..— CANALES DE DISTRIBUCION EN LA PRENSA DIARIA
4.3.- CANALES DE DISTRIBIJCION EN LAS REVISTAS
4.3.1.— Venta de ejemplares en quioscos
4..3-l.l.— Costes de distribución por venta directa
4.3-1.2.— Recogida de invendidos
4.3.2.— Venta de ejemplares por suscripciones
4.3.2.1.— Ventajas e inconvenientes de la venta por
suscripciones para la empresa editora
4.3.2.2.— Empresa manipuladora o departamento de
circulación
4.3.2.2..l..— Campañas de mailing
4-3.2.2.2.—Envío de ejemplares
4.3.2.2.3.— Recogida, archivo y clasificación
de las suscripciones
423.3.— Correos: la única alternativa rentable
4.3.3.1.— Prioridad de envíos y tardanza de los
mismos
4.3.3.2.— Problemas que plantean las
suscripciones en el envío a sus
destinatarios
4.3.3.3.— Costes de distribución por
suscripciones
4.3.3.4..— Venta de ejemplares por
suscripciones
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4.4. — EL GRAN RETO DE LAS PUBLICACIONES ESPAÑOLAS SOBRE
DISTRIBUCION COMERCIAL: SU PRESENCIA EN QUIOSCOS
4..4.1.— Fases del lanzamiento de una publicación a
determinados quioscos
4.5. - EL NUEVO CONSUMIDOR ESPAÑOL: COKPRADOR POTENCIAL DE
REVISTAS ESPECIALIZADAS EN QUIOSCOS
4.5.1.— Desarrollo de las fórmulas comerciales
4.5.2.— Nuevas tecnologías de la información y nuevas
tecnologías de compra
4.5.3.— Cambios sociales y de estilo de vida
4.5.4.— Crecimiento del mercado de deseos
4.5.5.— Mejora de los niveles de formación e
información del consumidor
4.5.6.— La Televisión Tnteractiva y su repercusión en
el sector de la distribución comercial
4.6.- VALORACION GLOBAL: EL NUEVO CONSUMIDOR COMO LECTOR




El elemento común que identifica a todas las publicaciones
especializadas en distribución comercial es el canal de
distribución de sus ejemplares, el cual se realiza siempre a
través de Correos. Ninguna de estas publicaciones vende sus
ejemplares en quioscos sino sólo a través de suscripciones.
Aunque a mediados de 1992 algunas de estas publicaciones
estudian la posibilidad de distribuir algunos de sus ejemplares
en determinados quioscos, la realidad de esta iniciativa sólo
se prevé a largo plazo.
Ninguna de las publicaciones del sector cuenta con una
empresa distribuidora que transporte el ejemplar hasta su punto
de destino. La mayoría de las mismas tiene su propio
departamento de distribución o circulación, o bien contratan
una empresa manipuladora o de mailing que realice las funciones
de meter el ejemplar en el sobre, etiquetarlo, franquearlo y
llevarlo a Correos.
Las funciones del departamento de circulación de una
publicación son las de coordinar las inserciones publicitarias
de dicha publicación, manipular los ejemplares, llevarlos a
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correos, y recoger, archivar, clasificar y retener las
suscripciones. Las tiradas de estas revistas y boletines son
reducidas (no suelen superar los 4.000 ejemplares, salvo
excepciones).
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4.2.- CANALES DE DISTRIBUCION DR LA. PRENSA DIARIA
En España existían a mediados de 1992 unos 23 .000 quioscos
distribuidos por todo el país. Las dos autonomías con mayor
número de puntos de venta de periódicos y revistas son Madrid
y Cataluña, con 2.000 puntos de venta cada una de ellas.
El canal de distribución seguido por la prensa diaria desde la
imprenta hasta el punto de venta es el siguiente:
EDITOR - IMPRENTA - EMPRESA - DISTRIBUIDORA - QUIOSCO
DISTRIBUIDORA LOCAL
Los grandes grupos de prensa tienen contratado los
servicios de una distribuidora que se encarga de recoger los
ejemplares de la imprenta y transportarlos hasta todas las
capitales de provincia, utilizando medios de locomoción
propios. El transporte de los ejemplares a las ciudades
españolas se hace casi siempre por carretera, a excepción de
las Islas Canarias, Baleares y Ceuta y Melilla, que se realiza
por avión. En ocasiones, también se utiliza el avión entre
algunas ciudades importantes (sobre todo el puente aéreo
Madrid-Barcelona y viceversa)
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La empresa distribuidora contratada por la editorial, se
hace a su vez con los servicios de distribuidoras locales. La
primera transporta los ejemplares hasta todas las capitales de
provincia. La segunda, distribuye el periódico a los quioscos
de la ciudad y a las principales localidades de la provincia.
En las grandes ciudades, los distribuidores locales
reparten primero los periódicos a todos los puntos de venta,
y una vez terminado el recorrido, se realiza el reparto de
revistas. En las ciudades pequeñas, el reparto de periódicos
y revistas se suele realizar conjuntamente.
Todo este procedimiento tiene lugar durante la madrugada.
Los periódicos con tirada nacional cuentan con diversas
ediciones, cerrándose primero las ediciones destinadas a
provincias, para que llegen cuanto antes a sus lugares de
destino. De esta forma, están en los quioscos a primera hora
de la mañana.
En el caso de la venta por suscripciones de prensa diaria,
los costes de envíos se duplican. Una editorial nunca
rentabiliza un periódico vendido por suscripción, ya que debe
hacer llegar el ejemplar hasta el domicilio del suscriptor. La
propia empresa distribuidora contratada por el periódico, que
en editoriales importantes puede ser un departamento propio,
reparte el ejemplar a domicilio.
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4.3.- CANALES DE DISTRIBUCION EN LAS REVISTAS
Tras una breve exposición sobre los canales de
distribución de la prensa diaria, desarrollaremos a
continuación los canales de distribución de las revistas
especializadas en distribución comercial, eje del presente
estudio -
El canal de distribución seguido por toda revista desde
que el ejemplar sale de la imprenta hasta que llega al punto
de venta se realiza a través de dos posibles vías:
4.3.1. - Venta de ejemplares en quioscos
En este caso, el camino seguido por una revista desde la
imprenta hasta el punto de venta, es exactamente igual al
utilizado por la prensa diaria. La única variación la
encontramos en la periodicidad diferente con que llegan a los
quioscos ambos tipos de publicaciones.
Así pues, una revista semanal, se “cerrará” con la
antelación necesaria para que la empresa distribuidora pueda
llevarla hasta el punto de venta. Es así válido el organigrama
utilizado en el canal de distribución de la prensa diaria:
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EDITOR - IMPRENTA - EMPRESA - DISTRIBUIDORA - QUIOSCO
DISTRIBUIDORA LOCAL
Los costes económicos que representan las distintas fases
del proceso serán analizados con posterioridad. En la
actualidad, La Federación de Asociaciones Nacionales de
Distribuidores de Ediciones (FANDE), es la única organización
española que acoge a las principales empresas distribuidoras
de libros, revistas y diarios de nuestro país, así como las
empresas distribuidoras más importantes dedicadas a la
importación y exportación de todo tipo de publicaciones.
(Listado facilitado de forma desinteresada por la FANDE
(Federación de Asociaciones Nacionales de Distribuidores de
Ediciones>
La diferencia entre la distribución de revistas hasta los
quioscos y la distribución por suscripción, es que en el primer
caso se transporta hasta el punto de venta; y en el segundo,
se envía por correo o a través de una empresa de mensajería.
En el caso de la venta por suscripciones, la necesidad de
utilizar Correos para el envío del ejemplar retrasa varios días
la llegada de la publicación a su destino.
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4.3.1.1..- Costes de distribución por venta directa
Desde que la publicación sale de imprenta hasta que llega
a su punto de venta lleva emparejada una serie de costes:
1.- La empresa distribuidora recibe entre un 35 % y un 50 % del
coste total de cada ejemplar vendido. De esta cantidad deberá
pagar a las distribuidoras locales entre un 25 % y un 30 %.
2. Suponiendo de la distribuidora nacional reciba de la
editorial el 50 % del coste total por ejemplar vendido, la
distribuidora local cobra:
- El 35 % de lo que recibe la distribuidora nacional si
la distribución se realiza en poblaciones con más de 600.000
habitantes. Esta cantidad viene a ser el 17,5 % del precio
total de la publicación.
- El 30 % de lo que recibe la distribuidora nacional, si
la distribución tienen lugar en poblaciones con menos de
600.000 habitantes. Esta cantidad representa el 15 % del precio
total de la publicación.
3.- Los quioscos de las ciudades con más de 600.000 habitantes
cobran por cada ejemplar vendido el 30 % de lo que recibe la
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distribuidora local, lo que representa un 5,3 % del coste total
de la publicacion.
En las ciudades con menos de 600.000 habitantes el quiosco
cobra por cada ejemplar vendido el 25 % de lo que recibe la
distribuidora local, que representa el 4,75 % del coste total
del ejemplar.
4.- A su vez, el repartidor de la distribuidora local cobra un
fijo por entrega, cantidad que debe pagar el propio quiosco.
(Suelen ser paquetes de 12 kilos)
Las cantidades económicas aquí reflejadas están sujetas
a diversos cambios y modificaciones, ya que cada empresa
editora baraja sus propios porcentajes con las empresas
distribuidoras que contrata. Así pues, estas cifras están
sujetas a posibles alzas y bajas dependiendo de las diversas
variables de contratación que intervienen en el proceso de
distribución de la publicación.
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4.3.1.2.- Recogida de Invendidos
Los periódicos que no se venden, se devuelven a la empresa
editora al día siguiente de su puesta en venta; y en lo que se
refiere a las revistas:
- En las revistas semanales se recogen dos días después de
acabar la periodicidad de la misma.
- En las revistas bimestrales y mensuales se recogen cinco días
después de finalizada la periodicidad de la misma
En ocasiones, los quioscos devuelven los ejemplares antes
del fin de su periodicidad si dicha publicación se vende muy
poco o no se vende.
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4.3.2.- Venta de ejemplares por suscripciones
El reglamento de la OJD <Oficina de Justificación y
Difusión) define a la suscripción como “todo ejemplar de una
publicación enviado con continuidad a un destinatario, previa
petición, y que paga el precio establecido por la publicación
para el periodo contratado”.
En el campo de la empresa de prensa, es uso común el cobro
de las suscripciones por adelantado, con lo que la publicación
consigue un soporte económico importante de cara a afrontar la
edición y publicación de los ejemplares. Las publicaciones de
distribución comercial venden todos sus ejemplares por la vía
de las suscripciones. Este hecho permite calcular las tiradas
de forma precisa y ajustada al número de suscriptores.
Asimismo, se suprime el riesgo de devoluciones que sufren las
publicaciones distribuidas por venta directa en quioscos.
Según el profesor José Tallón <1988. 179>, “el suscriptor
adquiere una especial relevancia en la estructura económica de
la empresa de prensa, ya que se convierte en un comprador fijo,
sujeto a la publicación por el periodo contratado”
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La venta por suscripciones se ajusta al siguiente esquema:
EMPRESA
MANIPULADORA








4..3.2.1~ Ventajas e inconvenientes de la venta por
suscripciones para la empresa editora
Las principales ventajas que obtienen las publicaciones
de distribución comercial por efectuar la totalidad de sus
ventas a través de suscripciones son las siguientes:
VENTAJAS DE LAS SUSCRIPCIONES
1..- No existen ejemplares invendidos. las tiradas se ajustan
al número de suscriptores. Generalmente se editan más
ejemplares que el número total de suscripciones, con el fin de
distribuirlos gratuitamente para promocionar la publicación y
hacer publicidad (con la presencia en conferencias, congresos,
jornadas, etc.)
2..- El desembolso económico realizado por los suscriptores,
adelanta a la empresa editora un capital que le permite
incrementar su pasivo, con el que pueden realizar y calcular
inversiones y compras.
3.- Refuerzo de la fidelidad de los lectores a la revista.
4.. Crecimiento del valor publicitario. Se tiene más
información sobre el lector/res de la publicación. De esta
forma se puede orientar la contratación de publicidad hacia los
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posibles productos, necesidades y requerimientos de estos
lectores. La publicidad de las publicaciones especializadas en
distribución comercial siempre está enfocada a los sectores de
la industria y la distribución.
5..- Fomentar la inversión publicitaria con una cartera
consolidada de suscriptores, que avalan la tirada.
6..- Mayor facilidad para hacer promoción directa de ofertas,
tiradas especiales y otro tipo de proyectos, enfocados a
nuestros lectores.
7.- Permite a las agencias de publicidad, anunciantes y
lectores una mejor aproximación al cálculo de difusión antes
de que se hagan públicos por los organismos de verificación de
la difusion.
Aunque este apartado puede englobarse como otra de las
ventajas de la distribución por suscripciones, no se puede
aplicar a las revistas de distribución comercial. La mayoría
de estas publicaciones no suelen facilitar el número exacto de
ejemplares editados, cifras que guardan con el máximo recelo
ante sus competidores.
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Asimismo, tampoco están sujetas a la contabilización del
número de ejemplares tirados por parte de ningún organismo
oficial, lo que provoca un cierto desfase entre la cifras
facilitas por las propias revistas, y las cifras reales de
edición.
8.- La empresa editora puede calcular con mayor facilidad el
volumen de gastos e inversiones, e incluso de forma aproximada,
los beneficios.
INCONVENIENTES DE LAS SUSCRIPCIONES
1.- Especial incidencia en cancelaciones por anomalías en el
servicio de entrega de ejemplares. Los ejemplares se pueden
extraviar o no llegar a su destino por cambio de dirección,
datos erróneos o desconocidos, etc.
2.- Pérdida de imagen de la revista al tener un canal de
distribución restringido. La venta en quioscos dota a la
publicación de una mejor imagen de cara al exterior. De ahí el
interés de algunas revistas del sector por comenzar a estar
presentes en determinados quioscos. Este punto viene
desarrollado en el último apartado del presente capítulo.
3.— Dificultad a la hora de incrementar los precios de venta
de las suscripciones. Estos incrementos deben realizarse de
271
forma escalonada y a ser posible, mejorar paralelamente la
calidad y contenidos de la publicación.
4.- Desembolsos más fuertes para el comprador.
5.- Distribución más lenta. La dependencia de los servicios
postales se convierte a veces en un handicap para este tipo de
publicaciones que dependen enteramente de correos para enviar
los ejemplares a sus destinatarios.
6.- Esfuerzo de la empresa por mantener sus suscriptores, e
incrementar su número. Esta función debe ser desarrollada por
el departamento de circulación de la publicación en estrecha
colaboración con la redacción y la empresa editora.
En el caso de las publicaciones especializadas en
distribución comercial, la venta por suscripciones les reporta
una mayor planificación empresarial y previsión de resultados.
Sin embargo, la viabilidad y rentabilidad de este tipo de
ventas se consigue gracias a las elevadas cuantías económicas
que hay que pagar por suscribirse a una de estas revistas o
boletines.
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Así pues, la venta por suscripción no reporta ningún tipo
de beneficio para una publicación de gran tirada, cuyos
ejemplares suelen tener un precio bajo (no superior a las 500
pesetas> . Para este tipo de publicaciones, los mayores
beneficios provienen de la venta directa desde el quiosco, con
lo que se consigue abaratar los gastos de distribución de la
publicación en cuestión. El envío individualizado lleva consigo
unos gastos suplementarios de personal, franqueo, extravíos y
otras variables e inconvenientes que posteriormente
analizaremos.
En estos términos se expresa Federico Herrero, Director
General de Distribución del Grupo 16: “Los grandes grupos de
prensa no ganamos dinero con la venta por suscripciones, aunque
por cuestión de imagen, es una posibilidad que debes ofrecer
a tus lectores, los verdaderos beneficios provienen de la venta
en quioscos”.
“En los grupos editores de revistas más importantes, -
añade-, las suscripciones se encuentran en franca recesión
debido al mal funcionamiento de Correos. Este hecho provoca en
ocasiones pérdida de ejemplares, retraso en llegar a su destino
y otros inconvenientes”. (Entrevista realizada el 25 de marzo
de 1992 a Francisco Herrero. Director Departamento de
Distribución Grupo 16)
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En el caso de la publicaciones especializadas en
distribución comercial, la situación es distinta por sus
condiciones particulares de venta, que siempre se hace a través
de suscripciones. Todos sus ejemplares se envían por correo,
ya que hasta el momento no es viable la venta de ejemplares en
quioscos.
Así pues, para las grandes empresas editoras de prensa y
revistas, con grandes tiradas, cuya mayor parte de ejemplares
se vende en kioscos, las suscripciones no son rentables. En el
caso de las publicaciones especializadas en distribución
comercial, sus fuentes de ingresos provienen de la publicidad
y de los ingresos por suscripciones.
La principal característica de la venta por suscripciones
viene determinada por la necesidad de enviar el ejemplar por
correos (vía normal o certificada> , al representar esta la
alternativa ideal para abaratar los costes de envío y evitar
gastos suplementarios.
La otra opción es mandar el ejemplar a través de una
empresa de mensajería, aunque este procedimiento sólo puede
realizarse en grandes ciudades y multiplica los costes, por lo
que se utiliza muy poco.
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4.3.2.2..- tnpresa manipuladora y departamento de circulación.
Los grandes grupos de prensa editores de revistas
contratan en la mayoría de los casos una empresa manipuladora,
que se encarga de realizar el proceso de distribución necesario
en la venta por suscripciones.
La editorial facilita a dicha empresa el listado de
suscriptores para que envíe cada ejemplar a su destinatario a
través de Correos. Este tipo de empresas suelen ofrecen otros
servicios como campañas de mailing, publicidad por correo,
envío de catálogos a domicilio y otras fórmulas comerciales y
de promoción de productos. Sus clientes son, además de
editoriales, bancos y todo tipo de empresas.
Una campaña de mailing -que puede alcanzar desde las
quinientas hasta el millón de personas según los casos-
enfocada, por ejemplo, a incrementar el volumen de suscriptores
de una publicación especializada en distribución comercial,
tendrá como receptores potenciales a las empresas de
distribución y fabricación de productos alimentarios, y
compañías que faciliten todo tipo de servicios a las primeras.
Según un artículo publicado en marzo del año 1992 por
diario El Mundo, con el título de: Publicidad Fina y Segura,
“las empresas que trabajan con bases de datos obtienen por
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término medio una facturación de unos 1.500 millones de pesetas
y las previsiones para el sector no pueden ser mejores. En la
próxima década, las inversiones en publicidad directa
aumentarán de 150.000 a 400.000 millones de pesetas. Según
Miguel Angel Senén, director general de la agencia Kobs & Draft
(El Mundo, 1992. 12), “es precisa una regulación porque en la
actividad profesional desarrollada por las empresas de mailing,
todo puede considerarse licito o todo puede considerarse
ilícito”.
A las propias empresas manipuladoras no les interesa
trabajar con publicaciones con pequeñas tiradas porque:
- La obtención de beneficios es proporcional al número de
ejemplares.
- Determinadas empresas distribuidoras y manipuladoras
prefieren trabajar con grandes empresas editoriales porque esto
les reporta un mayor prestigio.
Algunas de las publicaciones de distribución comercial
como Distribución y Consumo, que reparte gratuitamente sus
ejemplares, y Código 84, cuya tirada está destinada
exclusivamente a los asociados de AECOC, tienen contratada una
empresa manipuladora para el envío de ejemplares.
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Alimarket tiene su propio departamento de circulación, y
a la vez cuenta con los servicios de una empresa manipuladora.
En el caso de Anuario de la Distribución y Distribución
Actualidad, ambas cuentan con su propio departamento de
circulación que también realiza la manipulación de envíos.
Los mencionados departamentos de circulación, cuentan con
un máximo de dos o tres empleados según las publicaciones (a
excepción de Anuario de la Distribución que cuenta con un solo
empleado) . Dicho personal tiene encomendada la realización de
las siguientes funciones:
Camoaflas de mailina
1.- Fase de manipulación de los envíos postales.
2.- Fase de etiquetado de acuerdo a un listado elaborado a
partir de posibles interesados en dicha publicación. En el caso
de la especialización en distribución comercial, pueden ser
comerciantes mayoristas y minoristas, empresas de fabricación
y distribución. El listado de los posibles interesados se puede
obtener de diferentes formas:
- De publicaciones especializadas.
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- Anuarios y publicaciones editadas sobre índices de empresas
y/o ejecutivos de distintos sectores.
- Bases de datos elaboradas por la propia publicación
- Bases de datos elaboradas y comercializadas por empresas
especializadas en la realización de estos listados.
3.- Fase de franqueo y traslado a la oficina postal.
Para los envíos masivos por correo existen tres puntos
localizados en Madrid y uno en Barcelona:
MADRID
:
- Oficina de Correos de Mercamadrid
- Oficina de Correos de Cibeles
- Oficina de Correos de Chamartin
BARCELONA
— Oficina de Correos de Mercabarna.
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Envío de Eleanlares
1.- Introducción del ejemplar en el sobre.
2.- Etiquetado de acuerdo al listado de suscriptores facilitado
por la empresa editora. La elaboración y obtención de dicho
listado se encuentra reflejada en el apartado anterior.
3.- Franqueo y traslado a la oficina postal.
Recogida. Archivo y Clasificación de las Suscripciones
1.- Las solicitudes de suscripción se envían a la propia
redacción de la publicación o al departamento de circulación,
si este existe.
2.- Las suscripciones deben ser archivadas y clasificadas en
una base de datos propia. El almacenamiento de los suscriptores
permite la confección de listados que son fácilmente




Otra de las funciones que debe desarrollar un departamento
de circulación es conseguir la retención de suscripciones. 5am
Berdeja <1988,187> define la retención como “el período de
tiempo que la publicación mantiene en sus listados al
suscriptor que efectivamente abona el importe de la
suscripcíon
Para toda empresa editora, suele ser menos costoso renovar
o prolongar un contrato en suscripción que conseguir un nuevo
alta. Asegurar la continuidad de una suscripción depende en
gran medida de los contenidos informativos; es decir, del
trabajo desarrollado por la redaccion.
Así pues, la redacción y el departamento de circulación
deben mantener una estrecha colaboración en este apartado, para
aunar esfuerzos e iniciativas comunes que aumenten el número
de suscriptores y eviten las bajas. Una buena estrategia de
retención de suscripciones requiere el cumplimiento de los
siguientes puntos:
- Realizar estudios sobre los apartados o secciones que más
atraigan al suscriptor de la publicación, para potenciar,
ampliar o desarrollar dichos apartados.
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- Realizar ni5neros especiales, suplementos o dossiers que
aumenten la atracción del suscriptor.
- Organizar conferencias, reuniones o jornadas sobre temas que
puedan interesar a los suscriptores. En las publicaciones
especializadas, este apartado tiene una gran importancia. Se
deben ofrecer temas concretos enfocados hacia un público
especializado
- Evaluar constantemente los motivos que causan las bajas de
suscripciones para interponer soluciones rápidas a los posibles
motivos.
- Plantearse la posibilidad de realizar regalos a los
suscriptores en momentos puntuales.
- Comprobar el efecto que produce la práctica de descuentos
cuando el suscriptor acepta un mayor período de tiempo para su
abono.
- Crear un departamento o grupo especializado en revender
suscripciones y en evitar posibles bajas.
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4.3.3 .- Correos: La única alternativa rentable.
La venta por suscripciones fue históricamente la primera
vía de difusión de ejemplares. En la mayoría de los casos
formaba un binomio indisoluble con lo servicios postales.
Durante el siglo pasado, era el propio servicio de Correos
quién se encargaba de cobrar las suscripciones de los
periódicos y revistas.
Los servicios postales llevan implícitos en ocasiones una
serie de problemas motivados por su propia infraestructura,
eficiencia y rapidez de su servicio. Sin embargo, mientras que
en algunos paises este tipo de contratiempos son mínimos, en
paises como España, las pérdidas y retrasos ocurren con
demasiada asiduidad.
Este hecho implica que todas las publicaciones vendidas
a través de suscripciones, deben ser enviadas inexorablemente
a través de los servicios postales o empresas de mensajerías.
La distribución de correos se ajusta a un orden de reparto
determinado dependiendo del tipo de envío. Dicho orden está
representado en el siguiente esquema, según fuentes de la
Dirección General de Telecomunicaciones: (Información
facilitada por José Luis Martín Sánchez, director de la
Dirección General de Telecomunicaciones. Centro de
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Clasificación Postal de Chamartin. Entrevista realizada el 14
de Abril de 1992>
4.3.3.1.- prioridad de Envíos y tiempo de recepción.
1.- Correo Urgente: Un día en la misma provincia. Uno o dos
días para el resto de España
2.- Correo Urgente Certificado: Tiempo de envío similar al del
correo urgente.
3.- Correo Ordinario: Dos o tres días en la misma provincia.
Tres o cuatro días para el resto de España
4.- Revistas Semanales: Tres o cuatro días en la misma
provincia. Cuatro o cinco días para el resto de España
5.- Revistas Mensuales: Cuatro o cinco días en la misma
provincia. Cinco o seis días para el resto de España
El envio por correo de la mayoría de publicaciones suele
disfrutar de tarifas reducidas gracias a las cuotas de
bonificación estatales con que cuenta la prensa enviada a
través de los servicios postales. Estas bonificaciones se
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determinan de acuerdo al peso del paquete.
Para agilizar el proceso de distribución y subsanar
posibles cambios de dirección u otras anomalías, casi todas las
publicaciones enviadas por Correos, entre las que se incluyen
las publicaciones de distribución comercial (a excepción de
Anuario de la Distribución, que realiza sus envíos sin tarifas
reducidas y como correo ordinario> adjuntan con su envio una
pequeña ficha similar a la que a continuación se reproduce:
Franqueo concertado número
Causa de la devolución:
- Rehusado
- Ausente temporal
- Cambio de dirección
- Desconocido
4.3.3.2.- Problemas que plantean las suscripciones en el envio
a sus destinatarios.
1.- Ejemplares que desaparecen y no llegan nunca a su destino.
284
2.- Ejemplares que llegan a su destino en mal estado.
3.- Retraso de la llegada del ejemplar hasta el suscriptor..
Esta circunstancia provoca una pérdida de actualidad en los
contenidos informativos de la revista o publicacn.on.
4.- Según la propia Dirección General de Telecomunicaciones,
determinados suscriptores se quedan con el ejemplar enviado y
culpan a Correos de la pérdida o extravío de dicho ejemplar,
para conseguir que la empresa editora repita el envio.
En relación a esta práctica, Federico Herrero, director
del departamento de distribución del Grupo 16, asegura que la
mayoría de las empresas editoras cuentan con “listas negras de
suscriptores reincidentes”.
5.- Desaparición del ejemplar en el punto de destino,
generalmente del buzón del destinatario.
4.3.3.3.- Costes de distribución por suscripciones
Las grandes editoriales de prensa tienen una venta por
suscripciones muy reducida, que no sobrepasa en ningún caso el
5 % del total de la tirada.
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Los costes de distribución se elevan para la venta de
ejemplares por suscripciones. Dicha modalidad no representa
ninguna rentabilidad para las grandes compañías editoras. Sin
embargo, se ofrece este servicio por cuestiones de imagen y
atención al cliente. El incremento de costes para la empresa
editorial viene reflejado en los siguientes puntos:
1.- Se realizan generalmente determinados descuentos económicos
a los suscriptores dependiendo del periodo por el que se
suscriben a la publicacion.
2.- Incremento de costes por el pago de servicios a la empresa
manipuladora que envía el ejemplar, así como a los empleados
del departamento de distribución de la propia editorial, si
dispone del mismo.
3.- Los costes de envio del ejemplar por correos. (Suelen ser
tarifas bonificadas>
4.- Los costes añadidos que representan todos los problemas que
provoca el envío de ejemplares por correos.
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4.3.4.- Los envios por empresas de mensajerías.
La única alternativa viable con que cuenta una empresa
editorial para enviar sus suscripciones fuera del canal
habitual de correos, es contratar los servicios de una empresa
de mensajería.
Este tipo de empresas funcionan principalmente en grandes
ciudades. El principal elemento positivo que aporta esta
modalidad de envío es que asegura la llegada del ejemplar al
punto de destino, frente a los inconvenientes que como
anteriormente citábamos, pueden producirse en los servicios
postales.
Sin embargo, el aumento de fiabilidad se acompaña de un
incremento de costes, que provoca a la empresa editora pérdidas
por ejemplar, o incluso origina gastos. Esta circunstancia hace
que el envío por empresas de mensajería sea sólo utilizado en
casos muy concretos.
287
4.4. - EL GRAN RETO DE LAS PUBLICACIONES ESPANOLAS DE
DISTRIEIJCION COMERCIAL: SU PRESENCIA EN LOS QUIOSCOS.
Todas las publicaciones especializadas en distribución
comercial publicadas en nuestro país tiene tiradas reducidas,
que no superan en ningún caso los 10.000 ejemplares. Este
hecho, unido a que la venta de todos sus ejemplares se realiza
siempre por la vía de las suscripciones, imposibilita en la
actualidad a estas publicaciones su venta directa en quioscos.
En otros países europeos y en EEUU, ya se venden en
quioscos publicaciones especializadas en distribución
comercial, lo que pone de manifiesto el largo camino evolutivo
que le queda por recorrer a las publicaciones españolas.
Asi por ejemplo, la revista alemana de distribución
comercial Lebensmittel Praxis, tiene una tirada de 56.000
ejemplares, de los que más del SO % se venden en quioscos al
precio de 3,50 marcos alemanes por ejemplar (precio a mediados
de 1992) . Igual ocurre con la revista francesa de distribución
Points de yente, con una tirada de 45.000 ejemplares y que se
vende también en los quioscos al precio de 27 francos.
La presencia en los quioscos de las publicaciones
españolas de distribución comercial es, sin lugar a dudas, el
gran reto de esta especialización periodística en nuestro país,
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ya que nos situaría al nivel de rentabilidad, expansión,
crecimiento e importancia que han alcanzado algunas de estas
revistas más allá de nuestras fronteras.
El primer paso para avanzar en este campo, requiere sin
embargo de un crecimiento sustancial de las tiradas, que como
se mencioné anteriormente, no supera en ningún caso los 10.000
números.
Este incremento elevaría a un mínimo de 40.000 ejemplares
los que se necesitarían para llegar a los quioscos de las
ciudades más importantes. (recordemos que las comunidades
autónomas de Madrid y Cataluña contaban en Enero de 1993 con
2.000 quioscos cada una de ellas. En toda España existen unos
23.000). Elevar la tirada total en un 400 % o incluso más,
necesitaría de una gran inversión económica.
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4.4.1. - Fases de lanzamiento de una publicación a determinados
quioscos
A mediados de 1992 sólo Alimarket y Distribución
Actualidad habían realizado algún tipo de estudio de cara a una
posible introducción de algunos ejemplares en puntos de venta
muy concretos, en este caso Vips. Este hecho significa el
primer precedente hacia una posible implantación en quioscos
de este tipo de publicaciones.
En la actualidad, dada las reducidas tiradas de estas
publicaciones y las limitaciones de su propia infraestructura,
resulta imposible plantear una venta alternativa que no sea la
de suscripciones. Sin embargo, el primer paso parece haberse
dado con los intentos por situar algunos ejemplares en Vips de
Madrid y Barcelona.
Según Alicia Davara, redactora jefe de Distribución
Actualidad, ‘este proyecto incrementaría la imagen de la
publicación”. Hay que tener en cuenta que ni el distribuidor
de publicaciones ni el vendedor de las mismas son los
encargados de promocionar el lanzamiento de una revista o
publicacion, sino que es labor del editor llevar a cabo esta
campaña. Esto implica, que la editorial de estas revistas y
boletines deberá realizar una inversión económica millonaria
que todavía no se ha llevado a cabo.
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Algunas posibles acciones que podrían realizarse para
evaluar la posible implantación de las publicaciones de
distribución comercial en vips, de cara a potenciar y
prestigiar su imagen serían:
- Un estudio preliminar mediante una campaña de mailing, por
ejemplo, enfocada a los suscriptores de la publicación o
lectores potenciales de la misma sobre este aspecto.
- Campaña de mailing selectivo en la que se anunciase el
lanzamiento de la publicación a determinados puntos de venta
- Campaña de saturación. Realizar tiradas especiales con el
mayor número posible de ejemplares para saturar el mercado y
darse a conocer. (Recordemos, por ejemplo, que Alimarket, que
edita una revista con una tirada aproximada de 3.000
ejemplares, realizó una campaña de saturación en el lanzamiento
de su primer número, editado en el mes de enero de 1992, y del
que se editaron más de 40.000 ejemplares).
- Escoger minuciosamente aquellos puntos de venta que más nos
interesen de cara a nuestra promoción. Para ello se puede dar
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algún tipo de bonificación al quiosquero o vendedor.
- Implantar carteles, toldos, pisapapeles, etc, en el punto de
venta, de modo que el cliente potencial conozca la existencia
de la publicacion.
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4.5. - EL NUEVO CONSUMIDOR ESPANOL: COMPRADOR POTENCIAL DE
REVISTAS ESPECIALIZADAS EN QUIOSCOS
La definición del
ilustrar la imagen de los
la década de los 80,
respuesta a través de
rnultioferta.
“nuevo consumidor” nos sirve para
compradores modernos que aparecen con
cuyas necesidades sólo encuentran
la segmentación de mercados y la
Es decir, la aparición de un “nuevo consumidor”, obliga
al sector de la distribución comercial a satisfacer una demanda
cada vez más diferenciada. La aparición de las grandes
superficies y centros comerciales consigue responder a esas
exigencias más definidas, y a un consumidor más exigente a la
hora de elegir los productos que compra.
Estas particularidades se producen de forma paralela a la
propia aparición y desarrollo de las nuevas fórmulas
comerciales en España.
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4.5.1.- Desarrollo de las fórmulas comerciales
En el período 1900-36, España experimenta el cambio de una
economía autosuficiente a una economía de mercado. Esta época
se caracteriza por la existencia de la tienda tradicional en
la que una pobre oferta, es la única respuesta a la escasa
demanda. Los medios de comunicación son escasos, limitándose
a la prensa escrita. La sociedad es eminentemente rural, con
un espíritu gremialista y escasos contactos con el exterior.
E). período 1936-59 comienza en el caos comercial provocado
por la guerra civil española. Falta de abastecimiento de
productos básicos y racionamiento. Surge el mercado negro y la
autosuficiencia. Esta situación provoca una intervención
estatal de la producción del país, así como de la distribución
de los alimentos.
Durante la posguerra, el Estado adquiere y almacena toda
la producción del país, y la distribuye entre los habitantes
mediante la cartilla de racionamiento. En el año 1951 se crea
el Ministerio de Comercio. En 1952 llega el fin del
racionamiento, y en el año 1959 comienza el Plan de
Estabilización.
Desde 1960, se suceden los cambios radicales. Los años 60
y principios de los 70 se caracterizan por un período
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económico en franca recuperación. En 1967 se instala en Barberá
del Vallés (Barcelona), el primer cash en España, y en 1973 se
construye en el Prat de Llobregat -también en Barcelona-, la
primera gran superficie de la firma francesa “Carrefour”.
Estas nuevas fórmulas comerciales se extienden con
rapidez. Su éxito se apoya en las necesidades surgidas por los
cambios sociales y nuevos hábitos de vida; por el crecimiento
del mercado de deseos, el aumento del nivel educativo e
informativo del consumidor, y el incremento de la renta “per
cápita” media del español.
Sin embargo, todas estas variables se apoyan en tres ejes
tecnológicos fundamentales, como son el nacimiento y evolución
de las nuevas tecnologías de la información, las nuevas
tecnologías de compra y el uso del automóvil. Pero todos estos
puntos los desarrolladas en el siguiente apartado.
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4.5.2. Nuevas tecnologías de la. información y nuevas
tecnologías de comnra
- La aparición de la infonnaci6n audiovisual.
El nacimiento y posterior evolución de la radio, la
televisión o el teléfono, lleva implícito una serie de cambios
radicales a nivel comercial y de distribucion.
- Con la instalación en nuestro país de las primeras
televisiones aparece la publicidad televisiva y crece en el
telespectador el afán consumista, fomentado por una serie de
cambios sociales y por una etapa económica boyante en la década
de los 60.
- Según el Anuario del Mercado Esoañol de 1968 “En 1967 había
en España 3.963.000 aparatos receptores de televisión”. Sólo
dos años después, en 1970, el informe FOESSA cifra en 5.103.000
las televisiones existentes en nuestro país durante 1969.
- El número de aparatos receptores de televisión en 1990
alcanza los 11 millones de receptores. Según datos de la
FUNDESCO, en 1966 existían 73,2 aparatos de televisión por cada
1.000 habitantes, mientras que en 1990 se superaban los 400
aparatos.
— Se produce una influencia creciente de las marcas. La mayoría
de los consumidores se sienten atraídos por los productos
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anunciados en televisión o en otros medios.
- Fomento del espíritu gregario en la compra. Sobre todo en los
adolescentes, que viven en la actualidad una auténtica “pasión
consumnista”.
- El aumento del empleo del automóvil.
Según los teóricos Padberg y Thorpe <Casares, 1987. 99>
“la aparición e impulso de las nuevas fórmulas comerciales, fue
posible gracias al aumentó del empleo del automóvil”.
Según datos publicados en el Anuario Estadístico General
de 1991 de la Jefatura General de Tráfico, en 1961 había
358.926 automóviles turismos en España. En 1966 la cifra
alcanza 1.046.127 unidades, mientras que en el año 1972
circulaban por nuestro país 3.240.633 turismos. En 1980 se
alcanzan los ‘7 millones de vehículos, y en 1992 la cifra supera
los 12 millones.
Los desplazamientos en automóvil implican en el sector
de la distribución comercial una mayor movilidad del consumidor
y posibilidad de realizar compras fuertes. Además, crecen las
residencias secundarias y suburbanas, con el desarrollo
consiguiente de nuevas áreas mercadológicas.
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— Evolución en la tecnología de conservación de los alimentos.
- El descubrimiento y aplicación del frigorífico y las cámaras
en frío significó un hecho revolucionario en la nueva
distribución comercial.
- Permite la dispersión temporal de las compras y una mayor
concentración (Segmento de productos congelados,
precocinados. . 4
- Capacidad de conservación de los productos en el hogar.
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4.5.3.- Canibios sociales y de estilo de vida
- Cantios demográficos.
- La población pasa de 32.200.000 habitantes en el año 1966 a
los 40 millones de 1992. Este hecho provoca:
- Concentración comercial en las ciudades.
- Especialización en la oferta de mercados específicos
(infantil, juvenil, de la tercera edad...>.
- Preponderancia de la vida urbana frente a la rural.
- El crecimiento de las ciudades obliga a sus habitantes a
grandes pérdidas de tiempo para ir a sus lugares de trabajo o
para realizar todo tipo de desplazamientos. Esto implica:
- Menor disponibilidad de tiempo para realizar las compras.
Aumenta el deseo de emplear más tiempo libre en el ocio.
- Mayor renta per cápita y nivel de consumo.
- La renta por habitante ha pasado de 233.316 pesetas en 1966
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a 422.479 en 1986. Esta situación provoca:
- Consumo de artículos “per cápita” (radio, televisión,
comidas)
- Faceta simbólica del consumo, favorecida por los medios de
comunicación. En especial por la televisión.
- Mayor capacidad de gasto.
- Incorporación de la mujer al trabajo
- El 35 % de las mujeres españolas trabajaba fuera del hogar
en 1992, mientras que en 1966 no llegaba al 25 % del total.
Esta situación se refleja en la nueva distribución comercial
de la siguiente forma:
- La compra se convierte en un acto más espaciado, y en el que
se adquieren mayor cantidad de productos. El 50 % de los
hogares reconoce este cambio en sus hábitos de compra durante
la década de los 80.
- Cambios en los horarios y días de apertura de los comercios.
Aparecen las tiendas que abren las 24 horas.
- Se produce un incremento del servicio a domicilio.
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- Incorporación del hombre a Las tareas de la compra
- La incorporación de la mujer al trabajo repercute en un mayor
protagonismo del hombre en las tareas del hogar. En general,
se prefiere hacer las compras necesarias en supermercados o
grandes superficies, dado el ahorro de tiempo que implica.
- Envejecimiento de la Población
Las tasas españolas de natalidad han descendido de forma
abrumadora desde el año 1985. Este hecho provoca:
- Un incremento progresivo de consumidores pertenecientes a la
tercera edad, que tienen más tiempo libre para el ocio y para
la compra.
- El envejecimiento de la población representa un potencial de
consumidores a tener en cuenta. Por ello, es importante que las
nuevas fórmulas comerciales puedan ofrecerles calidad, variedad
y proximidad.
- El consumidor tipo del futuro tendrá una edad media más
avanzada y unas exigencias y necesidades diferenciadas a
consumidores más jóvenes. Una de las repuesta a esta
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circunstancia es fomentar el servicio a domicilio de la oferta
comercial, por ejemplo.
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4.5.4.- Crecimiento del mercado de deseos
- Mayor mercado de deseos
- Disminución relativa del gasto de alimentación en el hogar
y crecimiento de otras rúbricas de gasto. Más del 45 % de los
gastos totales del hogar se destinaban en 1966 a la
alimentación, mientras que en 1987, estos gastos descendieron
hasta el 28,5 %. La explicación a este hecho radica en:
- Los deseos son más amplios y divergentes favoreciendo la
aparición de diversidad de mercados.
- Incremento de comidas fuera del hogar.
- Tendencia al ahorro en productos básicos y aumento de gastos
en el sector servicios.
- Identificación del consumo con un nivel social y con las
imágenes de la publicidad
- La mayor influencia se debe a la publicidad televisiva y a
los personajes de televisión que el telespectador pretende
imitar.
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- Los deseos son más dinámicos y volátiles y, en confluencia
con la moda, provocan un ciclo de vida más corto de los
productos, imágenes y planteamientos comerciales. Las
exigencias de los consumidores evolucionan y cambian
continuamente.
- La compra se considera cada vez más como un acto de
esparcimiento. En la actualidad se ha comenzado a hablar de la
compra por impulso.
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4.5.5.- Mejora de los niveles de formación e información del
consumidor
- Incremento del número de estudiantes y de la cultura en
general
- Este hecho trae consigo una mejora en los niveles de
formación e información del consumidor, que implica un aumento
de su poder adquisitivo, y le hace más selectivo a la hora de
elegir sus productos de consumo. Es decir, el sector comercial
experimenta una gran segmentación de consumidores según el
nivel de información y sofisticación de los mismos.
- Según datos publicados por el Instituto Nacional de
Estadística, en 1966 había 929.589 estudiantes de
bachillerato, 2,8 por cada 100 habitantes; y en 1987 existían
4.115.698 estudiantes, que representan el 10,6 por ciento de
cada 100 habitantes.
- Información Publicitaria
Anteriormente se puntualizó que la aparición de los medios
audiovisuales ha sido determinante en la configuración del
nuevo consumidor; sobre todo, a través de la publicidad
televisiva, la cual ha multiplicado por diez su inversión en
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los últimos diez años, superando el billón de pesetas.
En el año 1991 los ingresos por publicidad televisiva se
frenaron sustancialmente; y para 1992, aunque se espera un
ligero incremento con respecto al año anterior, su escaso
aumento pone de manifiesto la época de recesión que vive el
mercado publicitario, que afecta por igual a todos los medios
de comunicación. Al margen de este hecho, la aparición de la
publicidad ha originado:
- Considerable evolución de las técnicas de ventas y publicidad
en el lugar de venta.
- Pérdida de importancia del consejo del vendedor, y
configuración de un mercado de productos “conocidos” con
considerable repercusión de las marcas del fabricante. Estas
marcas comienzan a ceder cuota de mercado en 1990 a favor de
las marcas del distribuidor o marcas propias.
- Desarrollo de movimientos consumistas
Se han potenciado diversas asociaciones de consumidores,
y se ha desarrollado una normativa a partir de la Ley General
para la Defensa de los Consumidores y Usuarios de 19 de julio
de 1984. También los Ayuntamientos de más de 50.000 habitantes
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y algunos de más de 10.000, han creado oficinas de información
al consumidor.
En España ya funcionan en la actualidad más de 400
oficinas. Los movimientos consumistas se han visto reflejados
en:
- Mejoras considerables en clasificación, normalización,
etiquetado, higiene y presentación de los productos.
Pérdida de la fidelidad del comprador hacia “su
establecimiento”. Predominio de la elección objetiva frente a
la subjetiva, y búsqueda de la calidad al mejor precio posible.
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4.5.6. - La televisión interactiva y su repercusión en el sector
de la distribución comercial
Tal Como se ha mencionado a lo largo de los puntos
anteriores, el nacimiento de la televisión significó la
aparición de un nuevo concepto consumista, adoptado por
millones de personas a través de la publicidad y de algunas
programaciones o personajes televisivos, que instan al
subconsciente del telespectador a un deseo de imitación.
El profesor Francisco Iglesias (1990. 44> afirma que “la
publicidad contribuye a satisfacer necesidades, pero también
suscita necesidades innecesarias que de por sí no existirían,
alentando de esta manera un desmesurado consumismo, más
acelerado aún a causa de la marea publicitaria que inunda los
espacios de muchos medios informativos, y que llegan a ahogar
la misma información,”
Sin embargo, nada tiene que ver la pionera oferta
televisiva, con un solo canal, al que se le añadió otro con
posterioridad -ambos subvencionados por el Estado y por los
ingresos publicitarios- con el actual panorama televisivo.
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La aparición de nuevos canales, la captación más
generalizada de las televisiones supranacionales y las nuevas
tecnologías, permiten ciertos procedimientos de difusión y
recepción de emisiones, que han modificado las relaciones entre
la televisión y su público.
La puesta en escena de las cadenas privadas en la
industria televisiva española ha representado, además de la
multiplicidad de oferta ya citada, el estallido de una “guerra”
por captar audiencias, con el fin de conseguir la mayor
cantidad de publicidad por parte de cada cadena. Este hecho es
de vital importancia para los canales privados, que tienen sus
únicos ingresos en la publicidad.
El bombardeo publicitario se convierte así en la tónica
generalizada de las cadenas existentes (Incluyendo a Televisión
Española, a pesar de contar con subvención estatal, dado su
carácter de servicio público, y exceptuando a Canal Plus que
ha adoptado, con éxito el sistema de televisión de pago>.
La internacionalización del mercado audiovisual y mejoras
tecnológicas a todos los niveles nos permite acceder a través
del receptor de televisión a servicios de datos e
informaciones, como sucede con el teletexto.
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También ha hecho acto de presencia la televisión de alta
definición y la televisión interactiva. Con esta última, el
telespectador puede solicitar información de bancos de datos
mediante línea telefonica.
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4.6. - VALORAC ION GLOBAL: EL NUEVO CONSUMIDOR COMO LECTOR
POTENCIAL DE LA PRENSA ESPECIALIZADA
Según lo anteriormente visto, nos encontramos así ante un
“nuevo consumidor”, más exigente ante la oferta comercial
existente. Un consumidor, que en países como Francia o Alemania
adquiere en quioscos revistas especializadas en distribución
comercial siendo conocer de las redes de distribución comercial
de su país, de la oferta contrastada entre centros y cadenas
y atendiendo a variables de precios, segmentaciones de
productos, tipos de proveedores, etc.
Aunque el canal de distribución en España de las revistas
especializadas en distribución comercial sólo es hasta ahora
Correos -ya que se distribuyen exclusivamente a suscriptores-,
a medio plazo, algunas de estas publicaciones se venderán
también en quioscos. Dicha situación ya se ha producido en
países de nuestro entorno europeo, con unas redes de
distribución más evolucionadas.
En España existen lectores potenciales de revistas
especializadas en distribución comercial al margen de los
propios agentes y directivos del sector que ahora las reciben.
El “nuevo consumidor” al que anteriormente se ha hecho
referencia, abre así un nuevo abanico de posibilidades para la
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El objetivo del presente capítulo pretende determinar
cual es la valoración que el receptor de publicaciones que
tratan la distribución comercial tiene sobre las mismas.
Recordemos que estas cabeceras se distribuyen exclusivamente
por suscripciones o distribuciones promocionales ya que
ninguna se vende en quioscos.
Para la consecución de los objetivos propuestos se han
seguido las siguientes pautas metodológicas:
Técnicas de investigación:
Aplicación de un cuestionario estructurado mediante envío
por correo.
.- Universo:
Distribuidores, Fabricantes y Administración en general:





- 220 Organismos oficiales, Cámaras de Comercio, Ministerios
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5.2. - CUESTIONARIO
El cuestionario aplicado ha sido elaborado y diseñado
de acuerdo a la consideración de los siguientes aspectos:
PRIMER BLOQUE
1.- Utilidad de las publicaciones para sus intereses
profesionales.
2.- Calidad de contenido de cada una de las publicaciones.
3.- Comprensión de contenido y facilidad de lectura de cada
una de las publicaciones.
4.- Asiduidad de lectura de cada una de las publicaciones
expuestas.
SEGUNDO BLOQUE
En este segundo bloque se analiza cuales son las
secciones que los distribuidores, fabricantes y cargos de la
Administración consideran más interesantes para su quehacer
profesional. La respuesta realizada indica:
1.- De aquellas revistas que se leen con mayor asiduidad,
¿Cúales son las secciones que se consideran más importantes
en su conjunto cuando se trata de temas de industria,
distribución o Administración?.
Las secciones analizadas son:
- Noticias de actualidad
- Reportajes
- Entrevista a personajes
- Estudios de mercado
- Artículos de opinión







El balance del mailing ha sido el siguiente:
660 cuestionarios enviados
- DEVOLUCIONES.- 5,90 %
- CONTESTACIONES,- 33,63 %
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5.3. - DISTRIBUIDORES ANTE LAS PUBLICACIONES ESPECIALIZADAS
QUE TRATAN LA DISTRIBUCION COMERCIAL
Según el análisis de los resultados obtenidos en el
presente estudio, Distribución Actualidad, Alimarket y Aral
son las tres revistas mejor consideradas globalmente por los
distribuidores. Distribución Actualidad es la revista mejor
considera en tres de los cuatro aspectos analizados: calidad
de contenido, comprensión de contenido y asiduidad de
lectura. Aral es la revista con mayor utilidad profesional
según los distribuidores y Alimarket es la segunda revista
mejor considerada en todos los aspectos a excepción de la
asiduidad de lectura donde aparece valorada por detrás de
Distribución Actualidad y Aral
.
El 78,5% de los distribuidores considera que Aral es la
revista con mayor utilidad profesional, frente al 71,3% que
opina lo mismo sobre Alimarket y Distribución Actualidad
respectivamente. El 78,5% de los distribuidores sitúa a
Distribución Actualidad como una revista con bastante o
mucha calidad de contenido, frente al 71,45% que opina lo
mismo sobre Alimarket y Código 84. La revista Aral se sitúa
en cuarta posición con un 71,3%.
El 85,7% de los distribuidores sitúa a Distribución
Actualidad como una publicación que tiene bastante o muy
buena comprensión de contenido, aspecto este que el 71,4% de
los distribuidores considera para Alimarket y el 71,3% para
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Aral. En cuanto a la asiduidad de lectura, el 71,3% de los
distribuidores lee con bastante o mucha frecuencia
Distribución Actualidad, el 61,4% lo hace con Aral y el 57%
con Alímarket
.
Otras publicaciones que están bien consideradas por los
distribuidores son CódicTo 84 ya que el 71,4% de los
encuestados considera que tiene bastante o mucha calidad de
contenido, el 57,1% asegura que tiene bastante o muy buena
comprensión de contenido, y el 49,9% indica que es útil o
muy útil para su profesión y que se lee con bastante o mucha
asiduidad.
valoraciones destacables acerca de otras publicaciones
son que el 39,9% de los distribuidores considera que
Distribución Quincenal es una publicación útil o muy útil
para su profesión, tiene bastante o mucha calidad de
contenido y se lee con bastante o mucha frecuencia. Por otra
parte, el 49,9% de los distribuidores considera que




5.3.1.- Utilidad profesional para los distribuidores
Según el presente análisis, la revista con mayor
utilidad profesional de todas las analizadas según los
distribuidores es el semanario Aral. El 78,5% de los
distribuidores encuestados la calificaron como de útil o muy
útil para su profesión. Es destacable la circunstancia de
que el contenido editorial de este semanario desde su
creación -hace ahora 27 años- estaba enfocado principalmente
a la industria alimentaria y Administración hasta enero de
1993. Tras la readaptación de su línea editorial, incorpora
en su contenido más información relacionada con el sector de
la distribución comercial -por encima del 28% al que se hace
referencia en el capítulo tres, ya que la publicación se
analizó antes de que esta realizara su readaptación
editorial-.
Después de Aral, las revistas que los distribuidores
consideran como de mayor utilidad profesional de todas las
publicaciones especializadas que tratan la distribución
comercial, son los mensuales Alimarket y Distribución
Actualidad. En sendos casos, el 71,3% de los encuestados las
consideraron como útiles o muy útiles para su profesión.
En cuarto lugar encontramos el bimestral Código 84 -
editada por AECOC (Asociación Española de Codificación
Comercial) y el quincenal Distribución Ouincenal. Sendas
publicaciones fueron consideradas como útiles o muy útiles
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por los distribuidores en el 49,9% de los casos.
El análisis de este bloque indica que el 42,84% de los
distribuidores considera que el mensual Market Comunicación
es útil o muy útil para su profesión; el 42,7% considera lo
mismo para el bimestral Distribución y Consumo; y el 21,4%
considera lo mismo para el mensual Góndola. Ningún
distribuidor opinó sobre la revista Alimentec en lo que a
utilidad profesional se refiere.
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5.3.2.- Calidad de contenido nara los distribuidores
En este apartado encontramos cuatro revistas:
Distribución Actualidad, Alimarket, Código 84 y Aral con
porcentajes prácticamente similares -entre un 78,5% y un
71,3% de los distribuidores encuestados consideran que estas
cuatro revistas tienen bastante y muy buena calidad de
contenido- a más de 20 puntos de diferencia con respecto al
resto de publicaciones.
Distribución Actualidad es, según los distribuidores,
la publicación con la mayor calidad de contenido de todas
las analizadas. El 78,5% de los encuestados opiné que este
mensual tiene bastante o mucha calidad de contenido.
Alimarket y Código 84 comparten la segunda posición en este
apartado ya que el 71,4% de los distribuidores considera que
estas revistas tienen bastante o mucha calidad de contenido;
y el 71,3% de los distribuidores considera que el semanario
Aral cuenta con bastante o mucha calidad de contenido, lo
que la sitúa en una cuarta posición.
A gran diferencia de las publicaciones anteriores
encontramos el boletín quincenal Distribución Ouincenal, de
la que el 49,9% de los distribuidores considera con bastante
o mucha calidad de contenido. Las revistas ~
Distribución y Consumo y Market Comunicación cuentan con
idénticos porcentajes en este apartado: el 42,8% de los
distribuidores consideraron que estas tres revistas contaban
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con bastante o mucha calidad de contenido. La calidad de
contenido fue destacada en Góndola por el 21,4% de los
distribuidores mientras que en la publicación Alimentec
,




5.3.3.- Comnrensión de contenido nara los distribuidores
Distribución Actualidad es una revista con bastante o
muy buena comprensión de contenido según afirman el 85,7% de
los distribuidores encuestados. Este aspecto fue resaltado
por el 71,4% de los distribuidores en la revista Alimarket
y por el 71,3% en la revista Aral
.
El 57,1 % de los distribuidores consideran que Código
84 tiene bastante o muy buena calidad de contenido,
porcentaje inferior al 49,9% que opinaron lo mismo sobre el
bimestral Distribución y Consumo y sobre el quincenal
Distribución quincenal -
Por debajo, el 42,84% de los distribuidores considera
que Alfocia tiene bastante o muy buena calidad de contenido
mientras que el 42,7% hace lo propio en referencia a Market
Comunicación y Góndola, la comprensión de contenido sólo es
resaltada por el 14,28% de los distribuidores encuestados en
el caso de Alimentec
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5.3.4.- Asiduidad de lectura para los distribuidores
El mensual Distribución Actualidad es de nuevo la
revista que un mayor número de distribuidores leen, como así
afirman el 71,3% del total de encuestados que aseguran
leerla con bastante o mucha asiduidad. En segundo lugar
encontramos el semanario Aral que es leído con bastante o
mucha frecuencia por el 61,4% de los distribuidores.
Alimarket es leída con bastante o mucha frecuencia por
el 57% de los distribuidores, mientras que el 49,9% de los
distribuidores afirman leer con bastante o mucha frecuencia
Distribución Quincenal y Código 84, respectivamente. La
asiduidad de lectura es un aspecto que en el caso de Alforja
y Distribución y Consumo destacan el 35,64% de los
distribuidores, mientras que un 7,14% de los distribuidores
afirman leer con bastante o mucha asiduidad Alimentec y
Góndola respectivamente.
332
5.4. - FABRICANTES ANTE LAS PUBLICACIONES ESPECIALIZADAS QUE
~TM1 LA DISTRIBUCION COMERCIAL
Es de destacar en este capítulo la alta valoración que
los fabricantes dan a este tipo de publicaciones ya que se
repiten en varios casos valoraciones que alcanzan el 100%
de todos los encuestados. Como en el apartado de la utilidad
profesional de las publicaciones que tratan la distribución
comercial, de nuevo Alimarket, Distribución Actualidad y
Aral son las tres publicaciones mejor consideradas y, por
término medio, la opinión de los fabricantes sobre este tipo
de publicaciones es superior a la que tienen los
distribuidores~
Alimarket es la revista mejor considerada por los
fabricantes en la totalidad de los aspectos analizados ya
que el 100% de las respuestas de fabricantes aseguran leer
esta publicación con bastante o mucha frecuencia, consideran
que tiene bastante o mucha calidad y comprensión de
contenido y que es útil o muy útil para su profesion.
Aral también tiene una buena valoración por parte de
los fabricantes ya que el 100% de las respuestas de
fabricantes la consideran como una revista útil o muy útil
para su quehacer profesional, que tiene bastante o muy buena
comprensión de contenido y la leen con bastante o mucha
frecuencia. Su peor valoración es en el apartado de calidad,
ya que sólo el 66,6% de los fabricantes que respondieron al
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estudio considera que se trata de una revista con bastante
o mucha calidad de contenido.
La tercera revista con mejor valoración por parte de
los fabricantes es Distribución Actualidad ya que el 83,3%
considera que es útil o muy útil para su profesión, que
tiene bastante o mucha calidad de contenido, que tiene buena
o muy buena comprensión de contenido y que se lee con
bastante o mucha frecuencia, respectivamente.
Otras publicaciones que son valoradas por los
fabricantes entre las cinco mejor consideradas son Alforja
,
de la que el 100 % de los fabricantes encuestados considera
que tiene bastante o muy buena comprensión de contenido, el
66,6% opina que es útil o muy útil para su profesión y que
es leída con bastante o mucha frecuencia, respectivamente y
el 50% considera que tiene bastante o mucha calidad de
contenido. Distribución y Consumo, por su parte, es una
publicación que según el 66,6% de los fabricantes, tiene
bastante o mucha calidad de contenido
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5.4.1.- Utilidad nrofesional rara los fabricantes
Aral y Alimarket son las revistas con mayor utilidad
profesional para los fabricantes ya que el 100% de los
encuestados que respondieron a este punto indicaron que
sendas publicaciones era útiles o muy útiles para su
profesión. -Puntualicemos que la encuesta fue respondida por
36 fabricantes que representaron un 16% de los 220 envíos
realizados a este segmento empresarial- -
Distribución Actualidad aparece en un tercer lugar
siendo considerada por el 83,3% de los fabricantes como una
publicación útil o muy útil para su profesión. El 66,6%
opinó lo mismo sobre ~íQria mientras que el 33,3% afirmó
que Góndola y Distribución quincenal eran consideradas como
útiles o muy útiles para su profesión. El 33,2% indicó lo
propio de Código 84, y el 16,6% lo hizo sobre Market
Comunicación. Ningún fabricante se pronunció a este respecto




5.4.2.- Calidad de contenido nara los fabricantes
Alimarket aparece como la revista en la que el 100% de
los fabricantes que respondieron a la encuesta la consideran
como con bastante o mucha calidad de contenido. Distribución
Actualidad aparece en el segundo lugar con un 83,3%,
mientras que el 66,6% de los fabricantes sitúa a Aral y a
Distribución y Consumo respectivamente como revistas que
tiene bastante o mucha calidad de contenido.
El 50% de los fabricantes resaltaron la calidad de
contenido de la revista Alforja mientras que el 49,9% lo
hizo sobre Código 84. Las revistas Market Comunicación y
Distribución quincenal tienen bastante o mucha calidad de
contenido para el 33,3% de los fabricantes, mientras que
este aspecto es resaltado en Góndola en el 16,6% de los




5.4.3.- Comorensión de contenido
En este apartado, de nuevo Alimarket, ~ y Alforia
son revistas en las que el 100% de los fabricantes que
respondieron al análisis consideraron con bastante o muy
buena comprensión de contenido. El 83,3% de los fabricantes
aseguró lo mismo sobre Distribución Actualidad, mientras que
el 66,6% del total indicó este aspecto en la revista
Góndola
.
Por su parte el 49,9% de los fabricantes indicaron que
Código 84 y Market Comunicación cuentan con bastante o muy
buena comprensión de contenido. El 33,3% dice lo mismo sobre
Distribución y Consumo y el 33,2% lo hace sobre Distribución
Quincenal. Alímentec no fue valorada por ningún fabricante
que contestó al cuestionario.
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5.4.4.- Asiduidad de lectura vara los fabricantes
El 100% de los fabricantes que contestó la encuesta
asegura que tanto Alimarket como Aral son leídas con
bastante o mucha frecuencia, mientras que el 83,3% dijo lo
propio sobre Distribución Actualidad y el 66,6% sobre
Alforja y Distribución y Consumo, respectivamente.
Market Comunicación es leída por fabricantes con
bastante o mucha asiduidad en el 33,3% de los casos,
mientras que Góndola y Código 84 lo hacen en el 33,2%. El
23,2% opinó lo mismo sobre Distribución Quincenal y
Alimentec no contó con valoración.
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5.5.- LA ADMINISTRACION ANTE LAS PUBLICACIONES
ESPECIALIZADAS QUE TRATAN LA DISTRIBUCION COMERCIAL
Alimarket, Aral y Distribución Actualidad son las tres
revistas mejor consideradas por la Administración: Cámaras
de Comercio, Ministerios y otros organismos. Alimarket es la
revista más valorada por la Administración en cuanto a que
se considera como útil o muy útil y con bastante o mucha
calidad de contenido. Aral es, según la Administración, la
revista mejor considerada en cuanto a que tiene bastante o
muy buena comprensión de contenido; y tanto Alimarket como
Aral y Distribución Actualidad tienen idéntica valoración
como las tres publicaciones especializadas de distribución
comercial que más lee la Administración. Tras estas tres
revistas, Distribución y Consumo y Alforja aparecen siempre
como la cuarta o quinta publicación más valorada.
El 88,1% de los organismos oficiales considera que
Alimarket es la revista de mayor utilidad por delante de
Aral con un 82,3% y de Distribución Actualidad con un 76,4%.
En cuarto lugar encontramos a Distribución y Consumo
,
publicación que es considerada en el 70,4% de los casos como
útil o muy útil para la Administración. Este aspecto es
destacado en Alforja en el 52,9% de los casos.
Alimarket también es la revista a la que la
Administración da una mejor valoración en cuanto que el
82,2% de los encuestados considera que tiene bastante o
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mucha calidad de contenido. El 76,4% de los encuestados
opina lo mismo sobre Aral y el 76,3% hace lo propio sobre
Distribución Actualidad. Distribución y Consumo es de nuevo
la cuarta revista mejor valorada ya que el 70,5% de los
encuestados considera que tiene bastante o mucha calidad de
contenido, mientras que esta valoración se hace en el 58,7%
de los casos para la revista A~J2~ia.
En lo que se refiere a comprensión de contenido, Aral
es la revista mejor considerada por la Administración ya que
el 94,11% de los encuestados en este apartado considera que
tiene bastante o muy buena comprensión de contenido. El
88,23% opinó lo mismo sobre Alimarket y el 8,22% lo hizo
sobre Distribución Actualidad. Alforja aparece en esta
ocasión en cuarto puesto con un 82,34% de los encuestados
que consideran que tiene bastante o muy buena comprensión de
contenido, característica esta que fue atribuida a
Distribución y Consumo por el 76,46% de los encuestados.
Tanto Alimarket como Aral y Distribución Actualidad son
revistas que el 76,4% de los encuestados de la
Administración aseguraron que leían con bastante o mucha
frecuencia en los tres casos, mientras que el 71,11%
afirmaba esto en relación a Distribución y Consumo y el




Los profesionales que desarrollan su quehacer
profesional en la Administración consideran en el 88,1% de
los casos que Alimarket es una revista útil o muy útil,
mientras que el 82,3% dice lo mismo de Aral y el 76,4% de
Distribución Actualidad. Distribución y Consumo es útil o
muy útil para la Administración en el 70,4% de los casos
mientras que el 52,9% de los encuestados considera que
Alforja es útil o muy útil para su profesion.
Código 84 y Distribución quincenal fueron consideradas
útiles o muy útiles por el 47% de los encuestados de la
Administración mientras que el 35,2% dijo lo propio sobre
Market Comunicación y Alimentec. La peor valoración en este
caso fue para Góndola, publicación que sólo el 29,4% de los
encuestados considera como útil o muy útil.
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5.5.2.- Calidad de contenido
El 82,2% de los profesionales encuestados de la
Administración asegura que Aliinarket es una publicación con
bastante o mucha calidad de contenido mientras que el 76,4%
opina lo mismo sobre Aral y el 76,3% sobre Distribución
Actualidad. Distribución y Consumo aparece en cuarto lugar
con un 70,5% de los encuestados que considera que esta
revista tiene bastante o mucha calidad de contenido,
porcentaje que baja al 58,7% de los encuestados en el caso
de Alforja
.
El 52,8% de los encuestados resalta este aspecto en el
caso de Código 84, el 41,1% lo hace en Distribución
quincenal, el 35,2% en Market Comunicación, el 29,4% en
Góndola y el 23,5 % de todos los encuestados en la
Administración considera que Alimentec cuenta con bastante
o mucha calidad de contenido.
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5.5.3.- Comnrensión de contenido
Según la Administración, Aral es la publicación mejor
valorada en cuanto que tiene bastante o muy buena
comprensión de contenido según aseguran el 94,11% de los
encuestados. El 88,23% opina lo mismo sobre Alimarket y el
88.22% sobre Distribución Actualidad. Alforja es una revista
con bastante o muy buena comprensión de contenido según el
82,34% de los encuestados así como Distribución y Consumo
según el 76,46% de los encuestados.
El 64,7% de los encuestados considera que Distribución
Quincenal es una publicación con bastante o muy buena
comprensión de contenido, mientras que el 58,81% opina lo
mismo sobre Código 84, y el 52,93% considera Market
Comunicación y Góndola respectivamente como publicaciones
con bastante o muy buena comprensión de contenido. La
valoración sobre este aspecto en relación a Alimentec por
parte de la Administración se eleva al 47,05%.
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5.5.4.- Asiduidad de lectura
Existen dos grandes grupos diferenciados de
publicaciones en cuanto a la valoración que la
Administración hace sobre los títulos que tratan la
distribución comercial que se leen con mayor asiduidad. En
este concepto de valoración observamos cinco cabeceras:
Alimarket, Aral, Distribución Actualidad, Distribución y
Consumo y Alforja en las que más del 70% de los
profesionales aseguran leerlas con bastante o mucha
frecuencia, mientras que las cinco restantes analizadas:
Market Comunicación, Góndola, Distribución quincenal, q~4j~o
84 y Alimentec sólo son leídas con bastante o mucha
frecuencia por menos del 52% de los encuestados.
Así, Alimarket, Aral Distribución Actualidad son
leídas con bastante o mucha frecuencia respectivamente por
el 76,46% de los encuestados en el apartado de la
Administración. Distribución y Consumo se lee con bastante
o mucha frecuencia por el 71,11% de los encuestados y
Alforja en el 70,58% de los casos.
En un segundo bloque y a casi 20 puntos de diferencia
vemos a Distribución quincenal que se lee bastante o con
mucha frecuencia en el 52,93% de los casos, seguida por
Código 84 con un 47,04%; Market Comunicación con un 41,09%,
y Alimentec y Góndola que se leen en el 29,41% de los casos
respectivamente.
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5.6. - INTERES DE SECCIONES DE LAS PUBLICACIONES
ESPECIALIZADAS QUE TRATAN LA DISTRIBUCION COMERCIAL
En este segundo apartado reflexionaremos sobre las
conclusiones alcanzadas en relación a cuales son las
secciones -y a su vez que tipo de información- son las que
más interesan o se consideran de mayor interés profesional
para los fabricantes, distribuidores y la Administración.
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5.6.1.- Para los fabricantes
5.6.1.1. Secciones nada o poco interesantes de las revistas
que tratan la distribución comercial
Atendiendo a los datos recabados en este apartado, se
observa el poco interés que despiertan los temas de
Administración en los fabricantes que reciben las
publicaciones que tratan la distribución comercial. El 83,3%
de los fabricantes que contestaron a la encuesta indicaban
que las entrevistas a cargos de la Administración y los
reportajes sobre temas de la Administración son considerados
como nada o poco interesantes, mientras que el 50% opinaba
lo mismo sobre noticias de actualidad de la Administración
y los artículos de opinión sobre los cargos de la
Administración.
Especial mención merece el análisis de otros puntos
como que el 83,3% de las encuestas recibidas del sector
industrial consideren que las informaciones publicadas sobre
la aperturas de nuevas industrias son poco o nada
interesantes. Similar valoración hace la Administración, ya
que el 64,7% de los cargos de la Administración considera
que la apertura de nuevas industrias son poco o nada
interesante. Estas valoraciones cabe calificarías de
incongruentes ya que, a priori, la información sobre los
competidores se presenta como un elemento vital en el nuevo
entorno competitivo. También es incongruente que el 66,6% de
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los fabricantes considere que las entrevistas a directivos
de la industria son poco o nada interesantes por los mismos
motivos razonados en el anterior apartado.
La lectura de estos datos puede ser también
interpretada como que las informaciones que sobre la
apertura de nuevas industrias o entrevistas a directivos del
sector no aporten realmente información porque se trate de
informaciones sobradamente conocidas por los fabricantes,
motivo este por el que pierden su interés. Por último,
destacar que el 50% de los industriales considera que las




5.6.1.2.- Secciones bastante interesantes de las revistas
que tratan la distribuci6n comercial
Es destacable que la industria en general se muestra
muy interesada por la mayor parte de los temas que se
publican sobre distribución comercial. El 83,3% de los
encuestados considera que las informaciones sobre aperturas
de nuevos centros de distribución es bastante interesante;
un 66,6% indica lo mismo sobre los artículos de opinión de
directivos de distribución; y un 50% dice lo propio de las
entrevistas a directivos de la distribución y nuevos
nombramientos de directivos en empresas de distribución.
Esta circunstancia podría obedecer al nuevo entorno
competitivo que ha surgido tras la llegada e implantación de
las nuevas fórmulas de distribución en España, hecho que
crea una necesidad de información sobre el sector en
cuestión.
El 50% de los fabricantes que respondieron a la
encuesta también consideró que los nombramientos de nuevos
cargos directivos en la industria, las tendencias del sector
industrial y las novedades de nuevos productos industriales,
respectivamente, se consideran como informaciones bastante
interesantes para el sector.
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5.6.1.3.- Secciones muy interesantes de las revistas que
tratan la distribución comercial
En la línea de lo expuesto en relación a que los
fabricantes consideran como bastante interesante la mayor
parte de las informaciones sobre distribución, las
valoraciones sobre las secciones que los fabricantes
consideran como muy interesantes ratifican de nuevo este
interés. El 66,6% de los fabricantes que respondieron a la
encuesta indican que las noticias de actualidad sobre
distribución y los estudios de mercado sobre el mercado de
la distribución les parecen muy interesantes. Así mismo, un
50% indica que los reportajes sobre temas de distribución
son muy interesantes. La única temática de industria que el
50% de los fabricantes consideró como muy interesante,




5.6.2.- Para los distribuidores
5.6.2.1.- Secciones nada o poco interesantes de las revistas
que tratan la distribuci6n comercial
Según la encuesta, a los distribuidores no les
interesan los temas de industria que aparecen en las
revistas que tratan la distribución comercial. El 71,4% de
los distribuidores indica que los nombramientos de nuevos
cargos directivos en el sector industrial no son nada
interesantes. El 64,2% de los distribuidores indica que no
le interesan las informaciones sobre agendas de eventos y
ferias industriales y tendencias del sector industrial,
mientras que un 57,1% indica lo mismo sobre las entrevistas
a directivos de la industria y el 50% dice lo propio sobre
los nombramientos de directivos de la distribución. Un
42,8%, por su parte, indica que las informaciones sobre




5.6.2.2.— Secciones bastante interesantes de las revistas
que tratan la distribución comercial
En este apartado vemos como los distribuidores
consideran bastante interesantes las informaciones sobre
distribución y la Administración. El 64,2% de los
distribuidores que contestaron a la encuesta indica que los
artículos de opinión de directivos de distribución son
bastante interesantes. El 57,1% de los distribuidores indica
lo propio de las informaciones publicadas sobre entrevistas
a directivos de la distribución, reportajes sobre temática
de distribución y nombramientos de cargos de la
Administración; valoración similar a la que hacen el 50% de
los distribuidores sobre los artículos de opinión y las
entrevistas a cargos de la Administración.
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5.6.2.3.- Secciones muy interesantes de las revistas que
tratan la distribución comercial
Coincidiendo con las secciones que los distribuidores
consideran como bastante interesantes, las temáticas
valoradas como muy interesantes por parte de los
distribuidores hacen también referencia a la temática de
distribución y Administración. El 71,4% de los
distribuidores que contestan la encuesta indica que las
noticias de actualidad sobre distribución, los estudios de
mercados de distribución, las apertura de nuevos
establecimientos distribuidores y las tendencias del sector
de la distribución son, respectivamente, secciones
consideradas como muy interesantes. El 50% indica lo propio
sobre las noticias de actualidad de la Administración y el
42,8% sobre los temas de distribución.
La gran actividad que desarrolla el sector de la
distribución comercial y la fuerte competitividad existente
por acometer nuevas aperturas, crea una necesidad de
información entre los propios distribuidores para conocer
todo lo posible sobre la competencia. El gran interés por la
temática de la Administración coincide con la gran
expectación existente en relación a la aprobación de una
nueva normativa comercial con la existencia de una Ley de
Comercio que entre otros puntos y a partir de mediados de
1995, legislará los plazos de pago, la venta a pérdida,
aperturas en festivos y horarios comerciales.
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5.6.3.- Para la Administración
5.6.3.1.- Secciones nada o poco interesantes de las revistas
que tratan la distribución comercial
Los cargos de la Administración que responden a la
encuesta inciden en que la mayor parte de las secciones que
tratan a la propia Administración y algunas temáticas del
sector industrial despiertan poco o ningún interés. A este
respecto. El ‘70,57% de los cargos de la Administración que
respondieron a la encuesta indican que las entrevistas a
cargos de la Administración son nada o poco interesantes.
El 64,7% hace la misma valoración sobre los reportajes
de la Administración y la apertura de nuevas industrias.
Esta última valoración es ciertamente incongruente como
hacíamos referencia en el analisis de la opinión de los
fabricantes, de los que el 83,3% del total considera que las
informaciones publicadas sobre las aperturas de nuevas
industrias son poco o nada interesantes.
El 58,82% de los cargos de la Administración indica
también que las entrevistas a directivos de industria les
parecen nada o poco interesantes, mientras que el 52,94%
hace la misma valoración sobre las noticias de actualidad de




5.6.3.2.- Secciones bastante interesantes de las revistas
que tratan la distribución comercial
Frente al poco interés que despiertan para la
Administración los temas informativos sobre la propia
Administración y algunas materias sobre industria, la
temática de distribución comercial si parece interesar y
mucho a la Administracion.
El 70,57% de las encuestas contestadas por parte de la
Administración indican que los artículos de opinión de
directivos de la distribución son bastante interesantes. El
58,82% dice lo mismo sobre las informaciones relacionadas
con las tendencias del sector de la distribución, los
nombramientos de directivos de la distribución y las
noticias de actualidad sobre distribución. Un 52,94%
considera que las novedades de productos industriales y los




5.6.3.3.- Secciones muy interesantes de las revistas que
tratan la distribución comercial
Los grandes estudios de mercado sobre industria y
distribución son los que mejor se valoran en la
Administración. El 47,05% del total de encuestados los
considera muy interesantes, mientras que un 35,29% opina lo
mismo sobre la apertura de nuevos centros de distribución y




En líneas generales y una vez analizado el primer
bloque de estudio, es decir, los resultados estadísticos
sobre la utilidad profesional de las publicaciones que
tratan la distribución comercial, su comprensión de
contenido y la asiduidad de lectura de las mismas, se
observa que de las diez revistas analizadas: Alimarket
,
~1gjQ~j.a, Alimentec Aral1 Código 84, Distribución
Actualidad, Distribución y Consumo, Distribución quincenal
,
Góndola y Market Comunicación, tres de ellas: Alimarket
Aral y Distribución Actualidad, aparecen siempre entre las
tres revistas que tanto fabricantes, distribuidores como
Administración consideran que tienen la mejor comprensión de
contenido, son más útiles para sus profesiones y se leen con
mayor asiduidad.
Hay dos excepciones: Código 84 es, según los
distribuidores la tercera revista con mejor calidad de
contenido tras Distribución Actualidad y Alimarket; mientras
que Alforja es junto a Alimarket y Aral la revista con mejor
comprensión de contenido de todas las analizadas según los
fabricantes.
Las publicaciones de ~ Q~~jgQ~4 y Distribución
y Consumo aparecen también bien situadas en la escala de
valoración tras las tres anteriormente mencionadas. Las
cuatro publicaciones restantes: Distribución quincenal
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Alimentec, Góndola y Market Comunicación no aparecen nunca
entre las cuatro primeras en ningún apartado del análisis.
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CAPITULO 6
Análisis de las Bases de
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La información especializada en el sector de la
distribución comercial es muy reciente en el tiempo y casi
todas las publicaciones comenzaron su andadura partiendo de
proyectos e iniciativas personales aisladas, ya que los
principales organismos e instituciones mostraron poca o
ninguna preocupación por el sector. Estas circunstancias
explican que la totalidad de bases de datos existentes sobre
distribución comercial alimentaria sean incipientes y
cuenten con pocas referencias.
Puntualicemos en primer lugar la diferencia entre banco
de datos y base de datos. Según Robert Goll-Vinent <78,
1988> “Martinean establece unos criterios diferenciadores
entre base y banco de datos. Según estos criterios, una base
de datos es un fichero informatizado que hace posible el
acceso a referencias que identifican la información buscada,
utilizando para ello unos criterios de selección previamente
establecidos; mientras que un banco de datos es un fichero
estructurado informatizado, que permite el acceso directo a
la información buscada, utilizando criterios de selección
previamente definidos”
En un sector dinámico, cambiante y activo como es la
distribución comercial alimentaria, la necesidad de una
comunicación interempresarial se muestra vital para tener un
conocimiento claro de la situación de los diferentes
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mercados, las empresas que los forman, las cadenas de compra
punteras y sus asociados, la situación de la distribución
comercial fuera de nuestra fronteras, y el conocimiento en
general del sector en si.
Sin embargo, en España todavía son incipientes la
mayoría de bases de datos sobre información económica de
empresas del sector. Así mismo, no existe todavía ninguna
base de datos que recopile las noticias generadas por la
distribución comercial alimentaria publicadas por las
revistas alimentarias y económicas, además de las de
distribucion -
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6.2.- BASES DE DATOS ESPANOLAS SOBRE DISTRIBUCION COMERCIAL
ALIMENTARIA
Tras la evolución y desarrollo de las nuevas fórmulas
comerciales <discount, supermercados y grandes superficies)
se generan nuevos intereses económicos, una relación
diferente entre fabricantes y distribuidores, así como una
generación masiva de información gracias a la aparición de
las nuevas tecnologías de compra y audiovisuales
<especialmente la televisión, tema que ya desarrollamos en
otro capítulo)
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6.2.1.- Base de datos AECOC
La primera base de datos de nuestro país, cuya mayor
parte de sus referentes pertenecían al sector de la
distribución comercial alimentaria, apareció de la mano de
AECOC. La Asociación Española de Codificación Comercial se
creó en 1977 con el fin de aglutinar, bajo una misma
asociación, a fabricantes y distribuidores interesados por
las nuevas tecnologías aplicables a la industria y a la
distribucion.
Diez años después del nacimiento de esta Asociación,
comienzan a publicar desde mayo de 1987 la revista bimestral
CódiQo 84, dos boletines diferentes desde 1989, y varios
informes anuales. Todas estas publicaciones se distribuyen
gratuitamente a sus más de 7.000 empresas asociadas (60 %
firmas de distribución y 40 % de fabricación> , y 2500
Instituciones, Cámaras de Comercio, Organismos . . .
En la actualidad, AECOC posee la segunda base de datos
más importante de España dentro del sector de distribución
alimentaria, después de la de Alimarket
.
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6.2.2.- Base de datos Alimarket
La necesidad de información demandada por el sector
tuvo una nueva respuesta en 1984, año en que Alimarket
,
<cuya primera publicación fue un boletín confidencial que
comenzó a editarse en mayo de 1982) publicó el primer
anuario de nuestro país sobre empresas de distribución,
junto con información económica de las mismas y otras
informaciones del sector.
La publicación de estos anuarios fue posible gracias a
la base de datos que Alimarket viene elaborando desde el año
1932. Dicha base de datos cuenta a mediados de 1992 con un
listado de 35.000 empresas alimentarias o de distribución
alimentaria, de las que se posen datos económicos de unas
10.000. <Según datos facilitados por Juan Navarro,
subdirector de la publicación. Entrevista realizada el 14 de
noviembre de 1991)
La totalidad de empresas controladas se hayan divididas
a su vez en los siguientes sectores:
1.- ACEITES Y CRASAS.
2.- ADITIVOS, AROMAS E INGREDIENTES ALIMENTARIOS.
3.- ASADOS.
4.- AZUCAR Y MIEL.





9.- VINOS Y LICORES.
10.- ZUMOS, SIDRA Y MOSTOS
66--- DISTRIBUCION COMERCIAL.
Todos los datos existentes sobre las empresas
controladas, deben ser revisados, comprobados y ampliados
cada año, mediante contacto con cada una de las firmas, por
fax, carta o vía telefónica.
El modelo de referencia de cada una de estas empresas













NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS DETALLISTAS.
SUPERFICIE DE VENTA DETALLISTA.
NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS MAYORISTAS.





CADERA, CENTRAL DE COMPRAS.
OTROS DATOS: Breve resumen sobre instalaciones de la
empresa, recientes ventas o adquisiciones, o hechos
relevantes de la firma en el último año.
Dicha base de datos es en la actualidad la más
importante del sector, y sirvió para editar desde 1984, de
forma anual y hasta la fecha de hoy, el anuario de
Alimarket, cuyo tema central es la distribución alimentaria.
La aparición de este anuario fue acogida con entusiasmo por
los profesionales de un sector, ávido de información a todos
los niveles.
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6.2.3.- Base de datos Anuario de la Distribución
Tras las bases de datos de Alimarket y AECOC, apareció
una tercera base dentro del sector, realizada por Anuario de
la Distribución. Esta publicación utilizó los anuarios
editados por Alimarket y AECOC para recopilar la base
informativa que posteriormente ampliaría y desarrollaría con
medios propios para confeccionar su base de datos.
Dicha base consiste en un índice de empresas con datos
económicos de las mismas. En 1990 controlaba 1.620 empresas
alimentarias, de distribución, droguería y otros sectores;
en el año 1991 contabilizaba 3.147 empresas, y en 1992 tiene
contabilizadas más de 3.500 empresas. Su director, Joaquín
Celma, ha reflejado dicho trabajo en la aparición
ininterrumpida desde 1989 del Anuario de la Distribución en
cuya publicación se reflejan la totalidad de datos
almacenados en su base de datos. La ficha de cada una de
estas empresas contiene las siguientes variables:






ANO DE FUNDACION DE LA EMPRESA.
385
SECTOR DE LA EMPRESA: (Alimentación, Droguería,
Juguetería. -)






NUMERO DE TIENDAS: <número de franquiciados, de cash...)
ANAGRAMA
SUPERFICIE EN METROS CUADRADOS DEL ALMACEN.
SUPERFICIE EN METROS CUADRADOS DE LA SALA DE VENTAS TOTAL.
NUMERO DE VEHíCULOS.
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6.2.4.- Centro de Documentación Distribución Actualidad
Esta publicación, a pesar de no contar con una base de
datos significativa dentro del sector, dispone de un
interesante centro de documentación, conformado por la
colección de todos sus n&neros publicados desde el año 1974.
<No olvidemos que fue la primera publicación especializada
del sector de la distribución comercial)
No sería lícito omitir que faltan algunos de estos
números (sobre todo de la etapa inicial) , por una cierta
desidida en el almacenamiento y conservación de los mismos.
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6.2.5.- Centro de documentación Alimarket
Alimarket también posee un interesantísimo centro de
documentación, donde se recopilan todas las publicaciones
que han editado.
Los contenidos de sus publicaciones pueden resultar muy
interesantes de cara a observar la evolución de determinadas
empresas, comparación o evolución de algunas firmas,
noticias retrospectivas del sector, o el desarrollo y
evolución de los canales de distribución comercial durante
los últimos años.
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6.3.- BASE DE DATOS IADS <Asociación Internacional de
Grandes Almacenes)
La IADS se funda en el año 1928 con la iniciativa de
cuatro grupos europeos de distribución: Inmo (Bélgica)
Shoolbred’s (Gran Bretaña), Printemps (Francia), y N.K
<Suecia) , que crean el Instituto Internacional de
Desarrollo, (que posteriormente cambiaría de denominación
por la Asociación Internacional de Grandes Almacenes) cuya
sede establecerían en Ginebra <Suiza) “ . (Información
facilitada por la IADS ~International Asocciation of
Deparment Stores-. 72, Boulevard Haussmann, 75008 Paris.
France)
El nacimiento y configuración de la IADS. partió de las
nuevas ideas comerciales provenientes de Estados Unidos.
La IAUS. comienza a publicar el 17 dc diciembre de 1936
(nueve años después de fundarse la asociación) un boletín
con formato de carta que se edita bajo el nombre de la
propia asociación. Durante el año 1950 aparece por primera
vez con su título actual: Retail News Letter, que se edita
actualmente en París (Francia> en inglés y en francés, y a
la que están suscritos empresas y profesionales de 32 países
del mundo.
La base de datos de la IADS recoge las principales
empresas de distribución y fabricantes de toda Europa
(10.000 referencias), así como la recopilación más
389
importante a nivel europeo de libros sobre distribución
comercial, con 2.700 títulos y 25 publicaciones europeas del
sector.
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6.4.- Otras bases de datos con referencias de distribución
comercial alimentaria
Los principales organismos oficiales y privados poco o
muy poco han hecho sobre el almacenaje, clasificación y
realización de listados de empresas de distribución
comercial alimentaria, o sobre noticias provenientes del
sector.
En España no existe en la actualidad ninguna base de
datos que recopile noticias exclusivamente de distribución
comercial, aunque dentro de la línea de investigación
acometida, han sido localizadas algunas referencias en la
base de datos del ISOC (Instituto de Información y
Documentación en Ciencias Sociales y Humanidades: CSIC), y
la base de datos de PRENSA BARATZ; así como en las bases de
datos que están comenzando a desarrollar las organizaciones
empresariales de la CEOE (Confederación Española de
Organizaciones Empresariales) ; CEPYME (Confederación
Española de la Pequeña y Mediana Empresa>; y la FIAB
(Federación de Industrias de Alimentación y Bebidas)
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6.4.1.- Base de datos Prensa Baratz
Los servicios de teledocumentación de prensa BARATZ
disponen de una base de datos en CD—ROM. Es un servicio de
pago que cuenta con una recopilación de 80.000 documentos a
contar desde 1988, y que versan sobre economía, política y
asuntos sociales.
En una búsqueda realizada a mediados de 1992 sobre
noticias relacionadas con la distribución comerc ial
alimentaria sólo disponían de 155 documentos de este sector.
La ficha
almacenados en
resumen de cada uno de los documentos








TIPO DE DOCUMENTO: (Informativo, entrevista, documental...)
RESUMEN DEL DOCUMENTO: (media de 12 líneas)
DESCRIPTORES:
PERSONAJES Y COLECTIVIDADES: (que aparecen en la noticia)
MARCO GEOGRAFICO: (de la noticia>
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6.4.2.- Base de datos ISOC
Las bases de datos del 1500 pertenecen al 0810 (Centro
Superior de investigaciones Científicas) , que dispone en
total de cuatro Institutos diferenciados:
(ICYT>. Acoge la base de datos especializada en
publicaciones periódicas españolas de ciencia y tecnología
y representa el índice español referencial más importante de
nuestro país en estos dos campos. Ofrece información sobre
los artículos originales publicados en más de 400 revistas
españolas de ciencia y tecnología, con un volumen actual de
información próximo a los 70.000 registros. La única revista
española perteneciente al sector de distribución comercial
y/o alimentación cuyas informaciones se incorporan de forma
regular a esta base de datos, es la publicación semanal Aral
(editada por el grupo Tecnipublicaciones España)
- <IME) Cuenta con la base de datos referencial
especializada en revistas españolas de medicina.
- (CIRBIO> . Dispone de las bases de datos referenciales
que recogen los fondos existentes en las bibliotecas del
CSIC.
(1800) . Se trata del Instituto de Información y
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Documentación en Ciencias Sociales y Humanidades. Cuenta con














Psicología, Ciencias de la Educación y
Ciencias Afines
URBISOC Urbanismo, Ordenación Territorio y
Geografía
La base de datos ECOSOC (base de datos sobre Economía,
Sociología y Política> , contenía en junio de 1992 las únicas
111 referencias existentes en el banco de datos del 0810
sobre Distribución Comercial Alimentaria.
De estas 111 referencias, 103 provenían de la revista
alimentaria Aral (que también desarrolla temas sobre
distribución comercial>
Las bases de datos que componen el ISOC contaban
conjuntamente a mediados de 1992 con un volumen superior a
las 108.661 referencias, y con un crecimiento anual de
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18.300 nuevas referencias. Sus fuentes provienen de 1.254
revistas españolas especializadas en las áreas temáticas
citadas anteriormente. El modelo de cada una de las








DATOS FUENTE. (Fuentes que se citan en la referencia en
cuestión>
ISSN
TIPO DE PUBLICACION (Revista, libro, boletín...)
LENGUA
CLASIFICACION




El desinterés que hasta el momento han prestado a los
temas de distribución comercial alimentaria en esta y otras
bases de datos de nuestro país ha sido total. Valga el
ejemplo de la base de datos del 1800, que de las 108.661
referencias con que contaba a mediados del año 1992, sólo
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111 pertenecían al sector que nos ocupa.
El 0810 ofrece la posibilidad de acceder en línea desde
cualquier terminal de ordenador o PC a la mayor parte de sus
bases de datos. También es posible acceder a estas a través
del soporte CD-ROM. Esta facilidad de acceso convierten
estas bases de datos en el vehículo excelente de difusión
tanto a nivel nacional como internacional de todas las
publicaciones especializadas y científicas que recogen.
A finales de 1992, diversas publicaciones científicas
norteamericanas pusieron en tela de juicio la conveniencia
o no de la publicación de revistas científicas en español.
Al planteamiento de esta cuestión han contribuido
notablemente la publicación Journal Citation Renorts
,
publicada por el Institute for Scientific Information (ISI)
de Estados Unidos, en donde aparecen las revistas
científicas clasificadas por su índice de impacto. En estos
‘rankings” figuran muy pocas revistas españolas. Esta
situación está motivando al 0510, a entrar en contacto con
la mayor de parte de las publicaciones científicas y
especializadas de nuestro país, entre las que se encuentran
las revistas especializadas en distribución comercial y
alimentacion.
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6.4.3.- Bases de datos de organizaciones empresariales
Las bases de datos con que cuentan las principales
organizaciones empresariales españolas son en la mayoría de
los casos incipientes, y han comenzado a confeccionarse
desde principios de la década de los 90.
La CEOE (Confederación Española de Organizaciones
Empresariales) cuenta con la base de datos más importante de
todas las organizaciones empresariales españolas, con un
enfoque económico-empresarial en el que tienen cabida
informaciones empresariales, estructura económica, y del
sector público económico en general.
La CEPYME (Confederación Española de la Pequeña y
Mediana Empresa) no dispone de base de datos. Sólo cuenta
con un listado de sus organizaciones, miembros territoriales
y sectoriales.
Dentro del sector que nos ocupa sólo encontramos la
rIAB (Federación de Industrias de Alimentación y Bebidas),
cuya base de datos se encontraba a mediados de 1992 en su
primera fase de realización y con muy pocas informaciones
recopiladas (unos 50 documentos> , todos ellos sobre los
sectores alimentarios y de distribución. A continuación
realizaremos un breve análisis de las bases de datos de la
CEOE y CEPYME.
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6.4.3.1.- CEOE <Confederación Española de Organizaciones
Empresariales)
La base de datos de la CEOE comenzó a configurarse
durante 1989 con datos exclusivamente bibliográficos. A
mediados de 1992 tenía recopilados más de 2.800 documentos
provenientes del ICE (Instituto de Comercio Exterior> , y
todo tipo de revistas y publicaciones españolas y
extranjeras, con especial atención a las económicas y de
organizaciones empresariales. Los datos almacenados sobre
distribución comercial alimentaria o la industria
alimentaria en general son todavía muy escasos y representan
una pequeña proporción con respecto al computo general de
informaciones.
La base de datos de la CEOE cuenta con un sistema de
clasificación abierto; es decir, se añaden informaciones de
forma continuada. El baremo para la selección de
informaciones corre a cargo de los propios técnicos de la
CEOE, de acuerdo a las materias que consideran interesantes
para la propia organización y los fines de la misma.
La base de datos de la CEOE se divide en 20
microtesauros, que se ajustan al siguiente índice:
01.- DISCIPLINAS ECONOMICAS 11.- SECTOR EXTERIOR


















Dentro de las citadas materias, las informaciones
recopiladas sobre los sectores de alimentación
distribución comercial alimentaria, se encuentran en los
microtesauro 08 (Industria>, y en el número 10 (Sector
Interior) , respectivamente.
Son muy pocos los datos almacenados del sector que nos
ocupa. El subsector alimentario, está englobado dentro del
microtesauro de industria, que se divide a su vez en
industria de bebidas, conservera, láctea, oleícola, y otras.
A principios de 1992 el subsector alimentario sólo
contaba con 18 documentos, por lo que esta base de datos no
puede ser considerada como una fuente de información
relevante.
El sector de la distribución comercial alimentaria, por
su parte, se encuentra clasificada dentro del microtesauro
y
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09 (Sector Interior) Para acceder a los documentos que nos
interesan, utilizamos los descriptores “distribución
comercial” junto con “industria alimentaria”. A principios
del aho 1992 sólo se encontraban contabilizadas dos
informaciones: una acerca de la distribución alimentaria en
Italia y la segunda sobre las 500 industrias de distribución
comercial alimentaria más importantes del mundo.
Todas las informaciones almacenadas,
procedentes de datos bibliográficos> responden al siguiente
modelo de referencia:
CONTROL:940
TITULO: DISTRIBUCION ALIMENTARIA EN ITALIA: DE LA







RESUMEN: Italia es uno de los países de la CE con menor
número de hipermercados, pero los obstáculos legislativos
que impedían hasta ahora la expansión de las grandes




6.~4.3.2.- FIAB (Wederación de Industrias de Alimentación y
Bebidas>
La FíAS, organización integrada en la CEOE, es la única
organización empresarial que agrupa a la totalidad de
sectores de la industria alimentaria española. La FIAB se
fundó en el año 1977 y significó el primer tratamiento
unitario del sector industrial alimentario, a nivel
sindical, administrativo e informativo, enfocándose siempre
hacia la producción, no hacia la distribucion.
Sin embargo, existe una mínima proporción de documentos
sobre distribución alimentaria. A mediados de 1992 eran 30
documentos. La FIAB pretende a medio o largo plazo recopilar
también informaciones referentes a este campo, aunque en la
actualidad, los principales objetivos se centran en
informaciones referentes al sector de producción.
La FIAS alberga distintas comisiones: la de sanidad, de
aditivos, técnico laboral, de asuntos jurídicos, de medio
ambiente, comisión fiscal, de comercio exterior y de
tecnología.
Su base de datos está confeccionada con datos
biliográficos. La realización de la misma corre a cargo del
gabinete de prensa de la organización, lo que implica
multiporidad de tareas, y una cierta lentitud en la
confección de la misma. Hasta el momento sólo puede
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catalogarse como un proyecto interesante, pero muy
incipiente y de lenta evolucion.
La recopilación de informaciones comenzó a principios
de 1991. Pretende una clasificación en grandes apartados,
como productos del reino animal, vegetal, productos
preparados, etc. El baremo de selección son los intereses de
los asociados de la Federación.
Los grandes apartados a los que hacíamos referencia,
se dividen a su vez en subsectores, configurados por
documentos e informaciones provenientes de los asociados a
la Federación, de los medios de comunicación (principalmente
revistas especializadas> , informaciones de gabinetes de
prensa y otros.
402
6.5.- LISTADO PRINCIPALES BASES DE DATOS SECTOR DISTRIBUCION
COMERCIAL
AECOC:
Asociación Española de Codificación Comercial


















(Lucía Martínez. Responsable base de datos)
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Teléfono: 4116161
Gabinete de prensa: Emilia Ochoa
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C/ Diego de León 44. Primera Planta
Teléfono Centralita 91—4117211 /4117499
Secretario General: Jorge Jordana
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Instituto de Información y Documentación en Ciencias
Sociales y Humanidades. CSIC





IADS (International Association of Deparment Stores>




Fax 33 —1—43— 87 66 84
PROSEMA
Ronda Universidad 14. 42• 08007 BARCELONA
Teléfono: 93—3017286
Director General: Miguel Escobar
SERVICIOS DE TELEDOCTIMENTACION BARATZ:
C/ Luchana 4 -Segundo. A-B
28010 Madrid
Teléfonos: 593 96 72
Responsable servicio de documentación: Yolanda
TELEFONICA:
Gran Vía 28. 28013 Madrid
Teléfono: 5840906
Subdirector general de comunicaciones y
corporativas: Guillermo Medina González




En España no existe ningún banco de datos sobre
distribución comercial alimentaria, en el que confluyan las
escasas bases de datos que hay en nuestro país sobre este
sector.
Las tres únicas bases de datos españolas de relevancia,
cuyas referencias son mayoritaria o completamente sobre
distribución comercial, están configuradas por listados de
empresas de alimentación, distribución y/o fabricación, pero
en ningún caso engloban o clasifican informaciones
publicadas sobre el sector en los distintos medios de
comunicación. Estas bases de datos pertenecen a empresas
editoras de publicaciones del sector como Alimarket, Códiqr
84 -editada por AECOC (Asociación Española de Codificación
Comercial> - y Anuario de la Distribución. A estas tenemos
que unir la base de datos española con mayor número de
referencias del sector que nos ocupa: TELEFONICA. En cuanto
a las tres primeras, sus características comunes
definitorias son las siguientes:
1.- Se han realizado y configurado partiendo de
trabajos aislados y emprendidos por particulares, y nunca
por asociaciones u organismos, (a excepción de AECOC>
2.- Sistema de clasificación abierto. Se añaden
continuamente datos. En el caso de las fichas empresariales,
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el esfuerzo es todavía mayor, al requerirse una puesta al
día continua, con una revisión anual como mínimo.
3.- Exceptuando a la asociación AECOC, el resto de
organizaciones y asociaciones empresariales, han prestado
muy poco interés por el sector de la distribución comercial
alimentaria. Sin embargo, se están realizando los primeros
esfuerzos por configurar algunas bases de datos, que cuentan
con algunas noticias y referentes del sector que nos ocupa.
Alimarket y Anuario de la Distribución comercializan
sus bases de datos mediante la publicación de anuarios.
Alimarket también vende esta información a través de
disketes desde mediados de 1992. Estos anuarios y disketes
son muy cotizados dentro del campo de la distribución y
fabricación, dado el vacio informativo que todavía sufren
estos sectores. AECOC, por su parte, utiliza su base de
datos para la confección de informes anuales dirigidos a sus
asociados.
Las bases de datos de estas tres publicaciones cuentan
con listados de empresas de distribución y/o fabricación,
con datos económicos sobre las mismas de facturación anual,
exportacion, ventas, cuadros directivos y otras
informaciones.
TELEFONICA, que es la base de datos más importante de
España dentro del sector que nos ocupa, tiene registradas la
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actividad, dirección y teléfonos de todas las empresas de
distribución y fabricantes de nuestro país. Es posible
acceder a determinadas segmentos empresariales de su base de
datos a través de las páginas amarillas electrónicas, que en
la actualidad comercializa la compañía española.
Además de las bases de datos mencionadas, otros
organismos que han comenzado a configurar bases de datos
propias sobre el sector que nos ocupa son la CEOE
(Confederación Española de Organizaciones Empresariales)
CEPYME (Confederación Española de la Pequeña y Mediana
Empresa>, y la FIAD (Federación de Industrias de
Alimentación y Bebidas), que posteriormente analizaremos.
También hay algunas referencias en las bases de datos del
ISOC (Instituto de Información y Documentación en Ciencias
Sociales y Humanidades (CSIC), y en la base de datos Prensa
BARATZ.
También son destacables los listados elaborados por
organizaciones como PROSEMA, que anualmente organiza
Alimentaria, la Feria de Alimentación más importante de
España y en la que confluyen las industrias de alimentación
más importantes de nuestro país. Estos listados de empresas,
aunque no pueden considerarse como una base de datos
relevante, hay que tenerlas presente de cara a la
realización de mailings, etc.
Por último, hagamos especial mención a la IADS
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(International Association of Deparments Stores o Asociación
Internacional de Grandes Almacenes) que cuenta con las base






Las revistas Aral, Alimarket y Distribución Actualidad
son las mejor valoradas en todos los conceptos:
utilidad, asiduidad de lectura, calidad y comprensión
de contenido, según el análisis sociológico realizado
tanto a fabricantes como a distribuidores y
Administración. De todas las publicaciones analizadas,
las revistas Distribución Quincenal, Alinentec, Góndola
y Centramarket no aparecen entre las cuatro mejor
valoradas en ningún apartado. Nos encontramos así con
un sector sobredimensionado en número de publicaciones,
en el que las tres revistas inicialmente mencionadas
junto a Distribución ‘y Consrn~g, concentran el 100% de
las mejores valoraciones en cuanto a utilidad,
asiduidad de lectura, calidad y comprensión de
contenido. El resto de revistas no suelen utilizarse





Las revistas analizadas que se catalogan como
publicaciones especializadas en redes de distribución
comercial son Distribución Actualidad, Distribución
Quincenal y Alforja. Más del 50% de su contenido es
sobre temática de distribución, y el contenido
porcentual sobre empresas de distribución, análisis de
mercados, ferias, jornadas y entrevistas a directivos
del sector de la distribución, es superior al contenido
sobre técnicas comerciales y empresas de servicios.
Distribución Actualidad dedica a la temática de
distribución un 62,44% de su contenido; Distribución




Las revistas Alinenteo, Código 84 y Centraxnarket se
catalogan como publicaciones especializadas en técnicas
comerciales y de gestión al sector de la distribución.
Más del 50% de su contenido es sobre temática de
distribución comercial y el mayor porcentaje es sobre
aplicaciones tecnológicas y de gestión al sector de la
distribución comercial. Alimentec dedica a la temática
de distribución un 75,12% de su contenido. Código 84




Las revistas Aral, Alimarket, Góndola, Latienda y
Distribución y Consumo son catalogadas como
publicaciones especializadas en industria alimentaria
y de gran consumo que tratan la distribución comercial.
Más del 50% de su contenido versa sobre temática de
industria alimentaria o de gran consumo a excepción de
Latienda que dedica un 45,53% a temática de industria,
un 36,25% a otros temas y un 18,22% a distribución.
Aral dedica a la temática de industria un 60,74% de su
contenido; Alimarket un 58,03%; Góndola un 59,66%; y
Distribución y Consumo un 66,46%.
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COrICLUSION 5
GENERO PERIODISflCO: Revistas de distribución
Respecto al género periodístico de las revistas
especializadas en distribución comercial de acuerdo al
trabajo de investigación realizado, éstas utilizan
principalmente el cénero noticia: Distribución
Qain~nfl le dedica un 52,94%, AJ.frri.a el 66,61% y
Distribución Actualidad dedica un 45,01%; así como un
50,62% al aénero reportaje. Este último es también el
más utilizado por las revistas de aplicaciones
tecnológicas y de gestión al sector de la distribución:
en ~4igg..~Aun 63,5%, en Centramarket un 67,52%; en
AUuit~ el 42,35% y el género noticia un 54,6%. Por
su parte, el aénero opinión representa menos del 3% en
todas las publicaciones que dedican más del 50% de su
contenido a la distribución, excepto en C~ia~..B4 -un
7,01%— y Distribución Quincenal —un 7,23%—. Por último,
el aénero entrevista no es tratado por Ali~rj.a~ y
&1m~nt&Q; en Distribución Actualidad representa un
2,67% de contenido; en Centramarket un 15,81%; en
Distribución Ouincenal un 13,77% y ~~ig~.1Aun 29,44%.
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CONCLUSIONO
GENERO PERIODISTICO: Revistas de industria alimentaria
En cuanto al género periodístico de las publicaciones
especializadas en industria alimentaria y de gran
consumo, el más utilizado es el aénero noticia para
Aral. -un 56% del total de su contenido-; y Aim~flC
—un 48,53%-. El aénero renortale es el más utilizado
en ~ -un 46,87%-. Latienda —un 54,26%- y
Distribución y Consumo —un 92,79%. El cénero opinión
no supone más del 4% en ninguna de estas publicaciones
¡ a excepción de Lntj2n4fl,, que le dedica un 24,85% de su
contenido. En cuanto al aénero entrevista, este copa
el 9,16% en el revista A.Lja~]s~; el 8% en la revista
~¡j y el 6,13% en ~n4ga. Por su parte, LCian4a y




En el análisis sociológico realizado a los
distribuidores, observamos que ~j, AIiniar]wt y
Distribución Actualidad son las revistas leídas con
mayor asiduidad, según opinan el 71,3% de sus lectores
sobre Distribución Actualidad, el 61,4% sobre ¿al y
el 57% sobre Alimarket. Son también las revistas más
~tina para los distribuidores desde el punto de vista
profesional según opinan el 78,5% de sus lectores sobre
Aral; y el 71,3% sobre Distribución Actualidad y
A1inrR~X. También son las revistas de mejor
coanrensión de contenido para los distribuidores según
¡ opinan el 85,7% de sus lectores sobre Distribución
AQt3¿ali4n4; el 71,4% sobre Ali~~k~ y el 71,3% sobre
Aral. Otras tres revistas: Al.fQrift, ~ y
Distribución y Consumo también están bien situadas en





En el análisis sociológico realizado a los fabricantes,
observamos que Alimarket, Aral. y Distribución
A~taaa1ifl4 son las revistas mejor valoradas en todos
los conceptos. Son las tres revistas más útiles según
el 100% de los lectores encuestados para las revistas
AIimnrk~t y >j~fl y según un 83,3% para Distribución
Aiail~4. Las revistas con mayor calidad de contenido
son AIizuark~ según opina el 100% de los encuestados;





En el análisis sociológico realizado a estamentos de
la Administración Pi5blica, AliTaarket, Aral y
Distribución Actualidad son también las revistas mejor
xu.1ga4~z en todos los conceptos. Las revistas de mayor
ntiflfl~ son A1im~ft~ según el 88,1% de los
encuestados; ¿al según el 82,3% y Distribución
flali4n~ según el 76,4%. Las revistas con mayor
calidad de contenido son hitnmflsS según el 82,25% de
los encuestados; el 76,4% lo afirma para Aral y el
76,35 para Distribución Actualidad. Las revistas con
meior comnrensión de contenido es un aspecto destacado
por el 94,11% de los encuestados en el caso de ¿al,





Según los distribuidores, los temas informativos de más
it~rts de las revistas que tratan la distribución
comercial son los temas de distribución según el 71,4%
de los encuestados. Los temas de la Administración
también se consideran bastante o muy interesantes para
el 50% de los encuestados-. Por contra, ]na...A~mma
informativos de menos interés en las revistas
analizadas según los distribuidores son la temática de
industria -el 71,4% de los encuestados lo indica asi
para las noticias sobre nombramientos de nuevos
directivos en este sector—, y un 64,2% opina lo mismo




Según los fabricantes, los temas informativos que más
ntfrDBRn en las revistas que tratan la distribución
comercial son también los temas de distribución -según
el 66,6% de los encuestados—, los estudios de mercado
—según el 66,6%—, y los reportajes sobre temas de
distribución y noticias de actualidad industria -según
el 50% de los encuestados—. Por contra, ]9LA2mfi
informativos aue menos interesan son los tenas de la
Administración —un 83,3% así lo indica— y muestran muy
poca valoración en aspectos como la apertura de nuevas
industrias o entrevistas a directivos del sector





Por su, los tenas informativos que más interesan
¡ de las revistas que tratan la distribución a los
estamentos de la Administración Pública, son los temas
de distribución. Los artículos de opinión sobre
directivos de distribución son considerados bastante
interesantes por el 70,57% de los encuestados; y las
tendencias de mercado de este sector, y las noticias
de actualidad del mismo, son consideradas como bastante
¡ interesantes por el 58,82% de los encuestados. I~s
temas informativos de menos interés son los temas de
la Administración y las entrevistas a directivos de la





Mientras que el número y calidad de las bases de datos
económicas, de prensa, medicina y otras ciencias se
multiplica, las bases de datos sobre noticias o
empresas de distribución comercial son muy limitadas.
Las únicas bases de datos en este campo son editadas
por ¿¡j~fl~, Anuario de la Distribución y la
asociación AECOC (Asociación Española de Codificación
Comercial). Las dos primeras editan los dos únicos
anuarios sobre empresas del sector, comercializándolos
también en disquetes. Así mismo, existen referencias
en las bases de datos de la CEOE, la FIAB e ISOC. Otras
bases de datos que tratan la distribución comercial son
las de Telefónica, CEOE, CEPYME, PIAB, BARATZ, ISOC y




Según el análisis realizado, existe una diaqrauación
muy similar o prácticamente idéntica en varias
secciones de las principales revistas europeas
esnecializadas en distribución comercial y anlicaciones
tecnolóaicas a este sector como la revista británica
Tbt..~rQ~r, la portuguesa Distribuicao Hole, la sueca
SuD2rmsrkñ~ o las españolas Distribución y Consumo y
C~jgg~4. En la mayor parte de las revistas europeas
del sector prevalece el uso de las portadas
monográficas a excepción de Distribución Actualidad y
Points de yente. Por su parte, los boletines
confidenciales especializados —news Letter— no han
evolucionado absolutamente nada en su diagramación
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